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INTRODUCCIÓN

El presente proyecto académico tiene como objetivo presentar una campaña

comunicacional para la marca chilena de miel KOMB para llegar a un posicionamiento

dentro del mercado de la miel en Chile.

Por medio de un levantamiento de información que pretende entender el mercado de

la miel en el mundo y en Chile, con el fin de identificar los comportamientos de los

consumidores para entregar un resultado coherente y atractivo. Finalizada esta etapa se

realizó un análisis del mercado chileno a través de un benchmark de la categoría y se llevó

a cabo un ejercicio de investigación para perfilar y comprender a mayor escala las

preferencias que llevaron a fortalecer los objetivos. Concluyendo en la definición de

hallazgos estratégicos certeros para defender la propuesta comunicacional para KOMB.

La industria de la miel orgánica durante los últimos años ha ido creciendo y

generando un referente de calidad que merece un producto apreciado por sus características

beneficiosas para la salud.

Gracias al trabajo iniciado por Francisco Pavez y Maria Jesús Olave a la creación de

una marca llamada KOMB con un anhelo por un proceso orgánico, lo cual finalizó en un

producto de origen sureño con potencial de exportación a nivel nacional.

Con el fin de poder ayudar y otorgar una solución publicitaria a la marca.

Analizando problemas desde su origen hasta su comunicación en redes sociales, nuestro

propósito como estudiantes de la carrera de Publicidad es brindar los mejores resultados en

las prácticas realizadas para la marca.

A lo largo de este informe se consideran diversos capítulos enmarcados en distintos

elementos estratégicos de marketing que sustentarán los futuros pasos de la campaña

creativa para la marca escogida.



CAPÍTULO 1. ANTECEDENTES DE LA MIEL

1.1 ORIGEN Y CARACTERÍSTICAS DE LA MIEL

Las sociedades han aprovechado los recursos naturales y la miel no ha sido la

excepción, incluso ha estado presente mucho antes del ser humano como agricultor.

Constituye uno de los alimentos más primitivos que el hombre aprovechó para nutrirse.

La historia de la apicultura tiene sus raíces en los primeros asentamientos humanos,

pudo utilizarse como alimento desde el periodo Mesolítico, esto es, 7000 años a.C. Los

antiguos egipcios, asirios, chinos y romanos usaban la miel en combinación con otras

hierbas para tratar heridas y enfermedades del intestino. La miel permaneció como el único

endulzante primario natural disponible hasta el pasado siglo XIX, cuando su consumo fue

superado por el azúcar y derivados (Ulloa et al., 2010).

Actualmente, existen más de veinte mil especies distintas de abejas en todo el

mundo y en Chile se han registrado más de 400 especies de abejas nativas,

aproximadamente. (Mardones, 2021).

Chile tiene una amplia variedad fauna nativa con un 70% de endemismo y al menos

un 70% de los cultivos alimentarios del mundo dependen de polinizadores como las abejas,

otros insectos, aves y murciélagos (Mardones, 2021).

La especie más conocida es la abeja melífera, que es la encargada de la producción

de miel para su consumo, a pesar de que existen más de cuatro mil tipos de abejas a lo largo

del planeta (Coello, 2019).
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1.2 PROPIEDADES DE LA MIEL

De acuerdo a la Norma para la miel del (CODEX Alimentarius [CXS 12-1981],

1994)1 Solo se puede denominar miel a aquella sustancia dulce producida por la abeja

melífera (Apis mellifera).

Se entiende por miel a la sustancia dulce natural producida por abejas obreras a

partir del néctar de las flores o de secreciones de partes vivas de plantas o de excreciones de

insectos succionadores de plantas que quedan sobre partes vivas de plantas, que las abejas

recogen, transforman y combinan con sustancias específicas propias, y almacenan y dejan

en el panal para que madure y añeje (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile [BCN],

2019). La miel se compone esencialmente de diferentes azúcares, predominantemente

glucosa y fructosa. El color de la miel varía desde casi incoloro a pardo oscuro y su

consistencia puede ser fluida, viscosa, total o parcialmente cristalizada (CODEX

Alimentarius, 1981).

Cabe agregar que la Norma (CODEX Alimentarius, 1994) define que el sabor y

aroma varían, pero en general posee los de la planta de que procede. Entre las mieles de

acuerdo a su presentación (líquida, granulada o cremosa) y de acuerdo a su uso (para

consumo directo o para uso industrial).

La Directiva del Consejo (2001)2 define en términos generales, “la miel es una

sustancia de origen natural, dulce y viscosa, no fermentada; de un color que va de

tonalidades ámbares hasta el marrón. Es producida por las abejas a partir de la digestión

parcial del néctar de las flores u otras secreciones de las plantas, las cuales son recolectadas

y combinadas con sustancias específicas para finalmente ser almacenadas y maduradas en

los panales”. Compuesta fundamentalmente por agua, fructosa y glucosa, y en menor

proporción otras sustancias como ácidos, minerales, aminoácidos, proteínas y enzimas. La

2 Diario Oficial n° L 010 de 12/01/2002 p. 47 - 52. http://bcn.cl/29ci5.

1 El CODEX Alimentarius: También llamado “Código Alimentario”, es un conjunto de normas, directrices y

códigos de prácticas aprobados por la Comisión del Codex Alimentarius.
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miel presenta distintas características organolépticas, físicas y químicas de acuerdo al tipo

de néctar utilizado para su elaboración. (Oficina de Estudios y Políticas Agrarias [ODEPA],

2015), la miel es utilizada como alimento, caracterizándose por entregar elevados aportes

de energía, además tiene usos terapéuticos en el área de la salud debido a sus propiedades

antisépticas, laxantes y cicatrizantes; y por sus características emolientes y refrescantes,

también es utilizada en la elaboración de cosméticos.

Según señala Manzano (2021) la miel natural no debe ser calentada a más de 43º ni

sometida a ningún proceso, a diferencia de la miel industrial, la cual se pasteuriza. Por lo

tanto, este proceso evita que cristalice, pero reduce su calidad, ya que en el proceso se

destruyen la mayoría de sus propiedades como, por ejemplo, enzimas, antioxidantes y su

acción antibiótica.

● La miel posee propiedades antibacterianas, antifúngicas y antivirales.

● La miel hereda las propiedades de las plantas desde donde se produce.

● La miel pura tiende a cristalizar en invierno.

● Promover la recuperación del sueño.

● Potencial antibacteriano, para el tratamiento del acné y para exfoliar la piel.

● El azúcar adicionado a la miel puede fermentar.

● Fundamental para humectar distintas partes del cuerpo.

● Se le atribuyen propiedades antisépticas, para quemaduras y heridas.

● Alivia la tos y el dolor de garganta.

● Endulzar los alimentos.

● Disminuir el dolor de garganta, las úlceras gástricas e incluso el dolor de oído.

● La miel pura es de larga duración.

● No debe disolverse en agua fácilmente.

● Reparador labial.

● Ayuda en el Ciclo menstrual.

● Vitaminas del complejo B, vitamina C, D y E.

Fuente: Adaptado del blog La Colmena Real.

3



1.3 LA MIEL CHILENA

1.3.1 Orígenes
En Chile la apicultura comenzó en 1844, cuando Patricio Larrain Gandarillas

introdujo la abeja italiana (Apis Mellifera Ligustica), lo cual tuvo dificultad para la

transportación de ellas hacia el país junto a dos intentos para lograr obtener resultados, tras

la pérdida de muchas de ellas. Estas pocas abejas fueron las formadoras de la apicultura

chilena. Sin embargo, Patricio necesito ayuda del doctor Carlos Bianchi para poder

fortalecer y cuidar los cultivos para que los enjambres resultaron en la próxima primavera.

Desde ese momento en adelante, poco a poco fue creciendo en los campos y viñas del país.

Y por último aumentó la importación de abejas de otros países (Cuevas Bravo, 2021).

1.3.2 Ventajas competitivas en el país

El sector de la miel en Chile se caracteriza por un alto nivel de asociatividad. No

tanto en cooperativas, sino más bien en redes como la “Red Apícola” que se compone de

varias asociaciones apícolas que representan diferentes regiones, tales como Apiatacama,

Apiunisexta, Apicoquimbo, Biomiel, RedAmonte, ApiRed Los Lagos y Remapi A.G.

(Rabo Partnerships B.V. (RP), 2020 p.11).

Otra ventaja competitiva es que el producto no requiere de un clima específico, lo

cual es muy apropiado para su fabricación. Dado que Chile tiene varias zonas climáticas en

sus regiones, se puede encontrar un equilibrio adecuado en el clima. Sin embargo, una

desventaja del país es que lleva muchos años en sequía gracias al calentamiento global que

se vive actualmente (Clima y vegetación, (S.f)).

Gracias a la variedad de zonas climáticas, conlleva a que la producción apícola

posea una alta variedad de tipos de miel con un alto porcentaje de néctar obtenidos por una

variedad de especies nativas de vegetación. De igual manera, genera que el producto

chileno tenga características únicas y diferenciadoras ante la competencia de otros países

(Facultad de Ciencias Agronómicas, Universidad de Chile y Asesorías Agrícolas y

Agroindustriales Ltda. [ASAGRIN], 2015).
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1.3.3 Proceso de estacionalidad en el país

Dentro del proceso, el sector de la miel exige actividades durante el año entero,

junto a los diferentes tipos de climas que son adecuados para la apicultura. Sin embargo, es

importante tener un correcto equilibrio entre el sol y la lluvia que ocurren durante el año en

el país. Este equilibrio es roto en el norte y en otras regiones de Chile, debido a la sequía

que se vive. Esta sección resume las actividades por estación.

Otoño: Al enfrentar el invierno, una actividad común es la recolección de las

colonias. Las colonias muy débiles se pueden quedar y unirse a las más fuertes. La reina de

la colonia débil es eliminada, y las colonias fuertes son colocadas en las débiles.

Invierno: Inspección de las granjas para asegurar que la colonia sobreviva el

invierno.

Primavera: La primera tarea después del invierno es el reciclaje de la cera, porque

las abejas se han alimentado con reservas y han dejado los panales vacíos. Estos deben ser

reemplazados por nuevos y se debe aprovechar los que están en buena condición. Es

fundamental hacer un seguimiento a las colmenas más vigorosas y activas.

Verano: En esta estación, las reinas son reemplazadas para evitar la formación de

enjambres. Generalmente, las reinas de más de dos años de edad son reemplazadas. Las

reinas de menor calidad, las que no son muy fértiles y cuya colmena no entrega buena

cosecha son reemplazadas anualmente. Además, las actividades en el verano incluyen la

extracción de miel de la colonia y la eliminación de los marcos con cera vieja.

Durante las cuatro estaciones: Inspección para el control de patógenos (Louw 2020).

Más Unidos Plan Nacional de Asociatividad de Chile - Miel, un sector clave para

diversificación y biodiversidad (p. 3-6)
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1.3.4 Nuevas alternativas de la miel chilena

La miel o el azúcar blanca, existen muchos sustitutos para estos azúcares no solo

para endulzar el té o café, sino para preparaciones. Las personas veganas, diabéticas, con

padecimientos cardíacos y con problemas de peso también son un público que buscan

alternativas infusiones, por ejemplo, o recetas que lo requieran.

Estas alternativas tienen composiciones muy diferentes e índices glucémicos muy

variables, entre ellas podemos encontrar:

● Melaza o miel de caña

● Sirope de arce

● Sirope de agave

● Miel de manzana de agua

● Melaza de arroz

Fuente: Adaptado del blog Cuerpomente.
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CAPÍTULO 2. ANÁLISIS DE MERCADO

2.1 EL MERCADO DE LA MIEL

El comercio internacional de miel ha experimentado una tendencia creciente en la

última década, especialmente en el valor de las transacciones totales. Conforme a datos

procedentes de la base TradeMap en el año 2020, a nivel global alcanzaron los 2.251.947

millones de dólares en exportaciones.

La miel se comercializa en todas partes del mundo y al tratarse de un alimento en

menor proporción se encuentran medianos y grandes productores, estos últimos presentan

un mayor nivel tecnológico y su producción está destinada a la exportación (Isaacs, 2004)

Tabla 1. Evolución del comercio internacional de miel.

Fuente: Adaptación con datos de Trademap (ODEPA, 2012)
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Según datos de TradeMap, la miel ha tenido comportamientos diferentes en

términos de volúmenes transados y montos comercializados, como resultado de variaciones

en los precios. Al analizar el período 2001-2011, el volumen aumentó en 32%, desde 360

mil toneladas en 2001 a 474 mil toneladas en 2011. En cambio, el valor registró un

crecimiento de 255%, pasando de 458 millones de dólares en 2001 a más de 1.628 millones

de dólares en 2011 (Tabla 2).

En Chile, a diferencia de otros países de la región, no está permitida la producción

agraria de carácter OGM3, pero sí está autorizado y regulado por el SAG el cultivo de

OVVM4 para fines de propagación. La producción chilena de miel (entre 7 y 11 mil

toneladas anuales) se exporta en un 85%, tradicionalmente a la UE, y de ésta un 80% va a

Alemania. Los apicultores que exportan a la UE deben estar inscritos en el RAMEX5, el

cual es administrado por el SAG6..

Figura 1. Participación de países proveedores en las importaciones mensuales de la miel en

Alemania.

Fuente: Adaptación con datos de Trademap (ODEPA, 2012)

6 SAG: El Servicio Agrícola y Ganadero.

5 RAMEX: Registro de Apicultores de Miel de Exportación.

4 OVVM: Organismo Vegetal Vivo Modificado.

3 OGM: Organismo Genéticamente Modificado.
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Gráfico 1. Participación de los principales mercados de destino en el volumen de las

exportaciones de miel chilena (% del total, 2005-jul. 2015)

Fuente: Adaptación de datos a partir de datos de ODEPA.

En la tabla a continuación (Tabla Nº2) se presenta el detalle de las cifras relativas al

valor y volumen de las exportaciones de miel chilena según mercados de destino.

Tabla 2. Valor FOB y volumen anual de las exportaciones de miel chilena a sus principales

mercados de destino (2005-jul. 2015).

Fuente: Adaptación de datos a partir de datos de ODEPA.
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Últimamente, los apicultores chilenos se han visto obligados a buscar nuevos

métodos para mejorar su productividad y diferenciación ante los otros países, junto a una

mejora y adaptación en los mercados, tendencias y el clima, que ha estado en continuos

cambios.

Mientras que el desarrollo de la apicultura lleva miles de años, con el paso del

tiempo se han ido gestionando cambios en las colmenas por los estándares de calidad y

seguridad requeridos por los mercados internacionales junto a un producto de las mejores

condiciones (Vásquez, M. 2021). Sin embargo, en Chile el área de la apicultura es realizada

por productores como actividad secundaria pero con mayor presión, llegando a mayor

conocimiento técnico. A nivel mundial con grandes productores de miel como Argentina,

China, Brasil, México y Vietnam (Facultad de Ciencias Agronómicas, Universidad de Chile

y Asesorías Agrícolas y Agroindustriales Ltda. [ASAGRIN], 2015).

El sector de la miel es de gran importancia económica, no solo para los productos de

miel, sino más aún para la polinización de frutas y verduras. El sector de la miel en Chile ha

mostrado un crecimiento significativo en los últimos diez años, desde 450.000 colmenas en

el 2007 a más de 985.000 colmenas en el 2018. Los agricultores de miel se encuentran de

norte a sur, del Océano Pacífico a la Cordillera de Los Andes. Chile produce entre 7.000 y

11.000 toneladas de miel al año, las que son exportadas principalmente a la Unión Europea.

Como se puede concluir a partir de la siguiente tabla, la apicultura se concentra

principalmente en las regiones del Maule, Bío Bío, Araucanía y O’Higgins (Member of the

Rabobank Group, 2020, p20)
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Gráfico 2. Apicultura y colmenas por región.

Fuente: SAG (2019)

Los datos arrojados por Trademap nos pueden dar un panorama más actualizado de

las exportaciones a nivel mundial y nacional en USD.

Tabla 3.  Lista valores de los países exportadores de miel natural (2020)

Fuente: Elaboración propia adaptada a partir de datos de Trademap.
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Por su parte, en lo que respecta a las exportaciones (Tabla 3) los principales

mercados de destino de la miel fueron Nueva Zelanda, China, Argentina, Alemania,

Ucrania, España, Brasil, Hungría, India y Vietnam. Dentro de la clasificación de países

exportadores antes señalada, Chile se situó en el puesto número 39 a nivel mundial.

Y cómo se logra visualizar en la figura 2, Chile hasta el año 2020, exportó un valor total de

5.932 millones de USD (ODEPA, 2018).

Figura 2. Mapa de valores en  USD de exportación en Latinoamérica (2020).

Fuente: Mapa adaptado a partir de datos de Trademap 2020.

En este sentido, si se considera la tendencia global que han presentado dichas

variables se prevé una evolución positiva, ya que a primera vista, podemos decir que nos

encontramos frente a un producto que, pese a haber sufrido ciertas oscilaciones, debe

incrementar la competitividad del producto, tanto como su promoción. A lo anterior

contribuirían acciones enfocadas principalmente a lograr un mayor desarrollo de la

innovación, así como mediante la generación y difusión de una “imagen de marca” de la
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miel chilena a nivel internacional (Facultad de Ciencias Agronómicas, Universidad de

Chile y Asesorías Agrícolas, ASAGRIN, 2015).

Otros países exportadores, como Alemania y sobre todo Nueva Zelanda, superan el

valor promedio de la miel chilena.

Considerando lo anterior, podría resultar de interés explorar la opción en el caso

chileno de profundizar en los atributos favorecedores para la salud de la miel producida en

el país, de esta manera derivar de lo anterior una imagen diferenciada frente a los

consumidores tanto nacionales como internacionales (Danty, 2003).

2.2 DESARROLLO DE LA ÚLTIMA ÉPOCA DEL MERCADO

El sector es de gran importancia económica, no solo para los productos de miel, sino

más aún para la polinización de frutas y verduras.

Inicialmente, el proceso de la apicultura era bastante primitivo, pero con el paso del tiempo

y la evolución de las tecnologías los sistemas de producción de miel tuvo un mayor

desarrollo, lo que impactó en las colmenas, su gestión y en los estándares de miel.

En Chile, sin embargo, la apicultura la efectúan principalmente pequeños

productores como una actividad secundaria, resulta un poco contradictorio al saber que la

miel es el tercer producto más alterado en el mundo y muchos profesionales se han visto

obligados a realizar actividades destinadas a entregar conocimiento técnico.

El sector de la miel en Chile ha mostrado un crecimiento significativo en los últimos

diez años, la apicultura la efectúan principalmente pequeños productores como una

actividad secundaria, y muchos profesionales se han visto obligados a ejecutar actividades

destinadas a entregar conocimiento técnico. Esto permite a los apicultores a competir a

nivel mundial con grandes productores de miel, inclusive si los mercados, exportación y

toneladas no son comparables como China, Argentina, México, Brasil y Vietnam.

(Ministerio de Agricultura Chile, 2018. Apicultura chilena: actualización de mercado y

estadísticas sectoriales. Octubre de 2018. p3).
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El mercado de la miel está cobrando mayor importancia y en consecuencia crece la

implementación de tecnologías, A nivel mundial se están implementando innovaciones en

el sector de diferentes maneras (Gaga, V. y Esaulov, V., 2016) cuentan cómo las tecnologías

aumentan la eficiencia del colmenar. Ejemplos de tecnologías adoptadas por complejos de

apicultura varían desde equipos de levantamiento a tractores, extractores eléctricos de

múltiple estructura, centrífugas especiales para producir cera, hornos para derretir la cera, y

máquinas para envasar la miel.

Además, se aplican cada vez más datos para aumentar la productividad de las

actividades apicultoras. Diferentes compañías ofrecen tecnologías que permiten a los

apicultores observar las actividades de las abejas dentro de la colmena en tiempo real. Otras

tecnologías siguen los movimientos de las abejas y mantienen a las familias de abejas y

permiten reaccionar rápidamente cuando se detectan factores negativos (Partnerships R.

2020). Más Unidos Plan Nacional de Asociatividad de Chile – Miel, un sector clave para

diversificación y biodiversidad. p9)

2.2.1 Exportación del producto

Gran parte de la miel chilena no es destinada para el mercado nacional, sino para el

mercado internacional. Aproximadamente el 95% de la miel producida en Chile se exporta

a granel sin valor añadido, sin identidad, lo que supone el 1% del comercio mundial de miel

(Montenegro, Gómez, Díaz-Forestier, 2008).

Según el informe publicado por Rabo Partnerships (2020) evidencia que a nivel

país, el 65% de la producción es comercializado en el mercado formal: 34% en los

supermercados, 28% en la industria alimentaria, farmacéutica y cosmética, y 3% en tiendas

gourmet. La producción restante es vendida a retail y a granel. Los compradores formales

de granel son mayoritariamente empresas activas, por ejemplo Nestlé, Soprole, Garden

House, Agrovivo, panaderías y pastelerías. Estas compañías usualmente hacen compras

ocasionales, sin establecer ninguna política de fidelidad de proveedores.
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2.2.2 Efectos del Calentamiento Global

La apicultura genera ingresos sin destruir el hábitat; logra perfeccionarlo y mantiene

la biodiversidad gracias a la polinización. Generalmente, el sector de la miel tiene un

impacto ambiental positivo. La miel no es la tarea principal de las abejas, ya que ellas

juegan un rol importante en el sistema ambiental y en combatir el cambio climático, por la

polinización. Según la FAO7, un tercio de la producción mundial de alimentos depende de

las abejas.

La abeja melífera sirve de barómetro de la salud del medio ambiente; las presiones

de las enfermedades son un reflejo de las presiones de todas las formas de vida como

resultado del pensamiento reduccionista8 (Hauk, 2008).

La infraestructura en Chile está bien desarrollada en comparación con la de los

competidores. Las diversas zonas climáticas y la diversidad de plantas nativas pueden dar a

Chile una ventaja competitiva para superar la producción estacional (RP, 2020, p13).

Si bien muchos diferentes climas son adecuados para la apicultura, este puede llegar

a alterar el proceso y/o resultado final. Para una eficiente producción de miel, es importante

tener el equilibrio adecuado entre sol y lluvia además de una temperatura mínima de 15° C.

Debido a la sequía, esto causa a los productores a trasladarse (por la temporada o

permanentemente) (RP, 2020, p13).

La abeja melífera recolecta su alimento, es decir, polen y néctar de las plantas

durante el día para trasladar dichas recompensas nutricionales a su colonia. Por lo que otro

factor relevante sucede durante el periodo de invernada, la actividad de la colonia

disminuye. Las abejas están más vulnerables debido a la baja oferta de flora y se requiere

de mayor dedicación e inversiones para nutrirlas y mantenerlas sanas (El Heraldo Austral,

2021).

8 Reduccionismo: Simplificación exagerada o excesiva de algo complejo. https://dle.rae.es/reduccionismo

7 FAO: Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura.
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2.2.3 Efectos de la Pandemia COVID-19

Una investigación de la universidad de Oxford (2020) explica que el uso

indiscriminado de antibióticos está dando paso a las bacterias resistentes a estos

medicamentos. Descubrieron que, en comparación con la atención habitual, la miel se

asoció con una reducción significativamente mayor de los síntomas, específicamente la

gravedad y la frecuencia de la tos.

Miel con limón, miel con té, o solo miel. Hace años la sabiduría popular dice que

síntomas como el dolor de garganta, la tos irritante y los síntomas del molesto resfriado

común, pueden disminuir con el uso de esta sustancia producida por las abejas.

En Chile, la abeja es responsable de la producción en cantidad y calidad, de

semillas, hortalizas y frutas. Debido a estos atributos, a los serios problemas que han

enfrentado estos polinizadores y a otros factores, la apicultura se ha trasladado a

asentamientos urbanos.

Al igual que el resto de los países del mundo, ha sido afectado por el Covid-19 y ha

tenido un enorme impacto en nuestra forma de vivir, provocando que se adopten una serie

de medidas, de corto o largo plazo.

Y agregando que habitualmente en los meses de invierno las ventas aumentan en

promedio un 100%, con la llegada de la pandemia esto subió a un 200% o más, porque hay

muchos compradores nuevos y otros que ya lo hacían, aumentaron su consumo. Por lo que

es correcto asumir que el producto más vendido en sus locales desde el inicio de la

pandemia de Covid-19 ha sido por lejos la miel.

2.2.4 Tendencias y Publicidad

Una popular tendencia viral inició en la red social TikTok que implicaba congelar

miel en una botella transparente y luego masticarla una vez que alcanza una textura

parecida a la de una gelatina. Los usuarios han llegado a cambiar el color de la miel,

agregado dulces o la han utilizado para otros propósitos.
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No está claro cómo surgió la tendencia, el hashtag #frozenhoneychallenge cuenta

con más 110.8 millones de visualizaciones, #honeyfrozentrend cuenta con 201.9 millones

de visualizaciones y #FrozenHoney con 822.8 millones (Hernández, 2021).

Otra destacada tendencia surge en el mundo del deporte es la de los suplementos

alimenticios de manera natural, ya que es una excelente fuente de energía rápida, por su

gran aporte en azúcares. Entre un 75% a 80%, de los cuales el 70% son glucosa y fructosa,

por lo que pretende una rápida absorción.

Un estudio realizado por el Instituto de Ciencias de la Salud para los Juegos

Panamericanos Chile 2023, pretendió evaluar el desempeño de sus deportistas al momento

de ejercitarse y requerir una buena fuente de energía en un lapso breve antes del ejercicio.

Demostrando que la miel es un buen bioenergizante, ya que al tener una composición rica

en carbohidratos de cadena corta, de rápida combustión, se favorece el ejercicio en el corto

tiempo.

La encargada del estudio, la Dra. Paulina Ormazábal del Instituto de Ciencias de la

Salud argumenta que a diferencia de los bioenergéticos preparados de forma artificial, la

miel posee naturalmente sales minerales, vitaminas, compuestos fenólicos, aminoácidos,

etc. Estas sustancias le confieren propiedades biológicas, por estas razones se pretende

evaluar para deportistas (Anónimo, 2019).

2.4 ANÁLISIS INDUSTRIAL Y TENDENCIAS ACTUALES DEL MERCADO

A continuación se abordará el mercado de la miel en Chile y el extranjero,

evaluando las tendencias alimentarias, de marketing y ecológicas.

2.4.1 Hacia dónde se orienta el mercado

El mercado de la miel se orienta a no solo exportar una miel tradicional. Si no que

sea un producto orgánico, jalea real y productos fraccionados, con el fin de agregar valor a

la oferta de la miel chilena. Esto quiere decir que el valor agregado de la miel viene de
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flores y árboles diferentes o poco típicos a los que se realiza la extracción de ella. “Por

ejemplo, en los envíos a Nueva York enviamos miel de Ulmo, que es árbol endémico de

Chile, cuya flor le da un sabor y aroma muy especiales a la miel. Esto es algo que no posee

ninguna otra miel en el mundo”, destaca la empresaria Pamela Valdes (AgroMeat, 11 de

agosto de 2020).

Las abejas, la naturaleza y los seres humanos mantienen una delicada relación

simbiótica9. En todas las civilizaciones de todo el mundo se han obtenido beneficios

nutricionales y económicos de las abejas durante miles de años en forma de miel, cera de

abeja, polen, propóleo, jalea real y otros productos.

Las abejas también proporcionan servicios en el ecosistema fundamentales, sobre

todo la polinización de plantas con flores y el mantenimiento de la biodiversidad. Por

último, todas las especies de abejas dependen directamente de los recursos del mundo

natural (Shiffler, 2014). Pese a que al día de hoy exista una “crisis de las abejas” esto puede

atribuirse a varias causas, entre ellas: la desaparición de los espacios naturales debido a la

expansión de las tierras de cultivo en países desarrollados; el empleo masivo de pesticidas

en la agricultura industrial, etc.

Desde 2020 se ha estado trabajando en una oportunidad que abrió las puertas a la

expansión de la miel chilena a otros rincones del mundo. Por ende el mercado desde el año

pasado comenzó la exportación a China, donde existen consumidores interesados en los

alimentos saludables y propiedades medicinales que posee la miel de Chile. Lo cual,

agregar valor a la miel es la clave para diferenciarse y obtener un mejor precio para los

productores. “Durante muchos años la miel que se exporta desde Chile es utilizada en

Europa para mezclarla con mieles de menor calidad, que provienen de otros destinos. Por

ello, creemos que es momento en que consumidores mejor informados puedan apreciar y

conocer la pureza del producto chileno” (Agro Meat, Misael Cuevas, 11 de agosto de

2020).

9 Simbiosis: Asociación de individuos animales o vegetales de diferentes especies, sobre todo si los
simbiontes sacan provecho de la vida en común. https://dle.rae.es/simbiosis
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Pese a la pandemia de COVID-19, la demanda de miel ha ido en aumento a nivel

mundial con una mantención optimista, al igual que por las lluvias caídas en el sector

centro y sur de Chile que ayudan con la sequía que ha golpeado al país estos 11 años. Esto

quiere decir que ayuda a mantener una buena exportación del producto y su producción.

Y por último, el sector apícola posee el desafío de orientar el mercado a su

expansión debido a que Chile será la sede el año 2023 para el Congreso Mundial de

Apicultura, Apimondia, el evento internacional más importante de la especialidad.

2.4.2 Beneficios y  desventajas del mercado de la  miel

Beneficios:

Chile es un considerable productor de miel: el país ocupa el puesto 4 de Latino

América, detrás de México, Argentina y Brasil. La producción fluctúa entre las 7 mil y 11

mil toneladas al año (82% de especies melíferas de bosque nativo). Los principales destinos

de las exportaciones a granel son Alemania (77%) y Francia (10%). En 2019 las

exportaciones de miel chilena alcanzaron los US$12,5 millones y durante el primer

semestre de 2020 los envíos llegaron a US$4 millones, siendo Alemania uno de los destinos

predilectos dentro de la Unión Europea, con el 70% de los embarques (Generación M,

2021).

Un producto factible: Es la única producción agropecuaria que no necesita mucha

producción, donde puede almacenarse por largo tiempo sin sistema de refrigeración, junto

con poca fuerza laboral y contar con altos precios de las producciones. Esto puede

incentivar a los trabajadores con un salario de acuerdo a los resultados que se obtengan con

la miel. Al igual que no se necesita incremento de tierra para la producción de ello, sino que

las colmenas se trasladan dependiendo de la floración de cada lugar, según su periodo

productivo. Y por último, el rendimiento promedio de los apicultores por columna en

toneladas, junto a un éxito de invención en el ámbito económico para la marca (Generación

M, 2021).

La ODEPA (Oficina de Estudios y Políticas Agrarias): En el ámbito de la apicultura

se preocupan constantemente de lo que sucede en cuanto a la materia prima, sus procesos

ante su fabricación, exportación y calidad de ella para que las marcas entreguen un
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producto de calidad a sus consumidores. Entre los desafíos más importantes que enfrentará

el sector apícola nacional está la realización del Congreso Mundial de Apicultura,

Apimondia Chile 2023. Dr. Enrique Mejías, 2021, agosto 06 señala que “Es el evento

internacional más grande e importante que se realiza a nivel mundial, y nuestro país tendrá

el privilegio de ser el anfitrión. Es la reunión de apicultores y científicos para poder abordar

todos los temas que involucran al sector, para buscar soluciones a los problemas y

aprovechar a todos los actores de la cadena apícola” (Generación M, 2021).

Desventajas :

Calentamiento global: debido a las consecutivas sequías que ha vivido el país desde

hace 11 años, siendo Chile uno de los grandes productores de miel en el mundo. Esto

produce que exista escasez de la materia prima junto a una elevación de precios y

disminución de producción. Esto conlleva a una alteración en el ecosistema de las

colmenas, debido a ello no hay mayor información sobre la miel que se produce en cuanto a

calidad sin un proceso de modificación debido a los productos de la sequía. El escenario

también amenaza a quienes hacen el verdadero trabajo: las abejas. “Han visto reducidas

sus poblaciones y existe más mortalidad”, manifestó Ariel Muñoz, director del Laboratorio

de Dendrocronología y Estudios Ambientales de la Universidad Católica de Valparaíso

(PUCV)  (Desafío Tierra, 2021).

Disminución de la materia prima: para formar un mercado sólido a futuro, un nuevo

informe elaborado por la PUCV detalló que, en los últimos 25 años, la producción de miel

en Chile ha disminuido un 90% en la zona central y un 50% en el sur. “Son múltiples los

efectos en cadena que tiene la sequía y la pérdida del bosque”, añadió Ariel Muñoz.

(Desafío Tierra, 2021)

En el 2019 tras seguir con el déficit de columnas necesarias para cumplir con las

demandas del sector agrícola. Las exportaciones de miel, disminuyeron notoriamente

durante el año 2018 se exportó 6,7 millones y en 2019 sólo un 3,8 millones.
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Gráfico 1. Exportaciones de miel desde los años 2012-2019.

Fuente: Oficina de Estudios y Políticas Agrícolas de Chile, 2018.

Sin embargo, el mercado de la miel posee sus riesgos asociados, debido a que se

debe esperar un producto realizado por un insecto pequeño, sin poder tomar decisiones al

respecto con la polinización y obtención del néctar en lugares que no lo proveen o no les

corresponde. Al igual que durante el proceso que conlleva la realización del producto con

una recolección no valorada, junto a un pago menor por ello. Y por último, los riesgos que

se deben tener en cuenta al momento de la extracción del producto por su cristalización

rápida y el transporte que se utilice para llegar a un consumidor o marca.

Tabla 1. Factores de riesgo asociados a diferentes procesos que abarcan desde la producción

hasta que llega a las manos del consumidor.

Fuente: Riesgos asociados. (Rabobank, 2020, p12).
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Producto adulterado: En Chile, uno de los grandes problemas en cuanto a

fabricación de miel, es la adulteración, “El 75% de miel viene adulterada en Chile, se

interviene” (KOMB, 2021) siendo un problema que enfrentan y preocupan a la apicultura

nacional. Esto quiere decir que la materia prima es adulterada, la cual se mezcla con azúcar

o chancaca (Jugo de caña de azúcar) o incorporación de saborizantes a la miel. De igual

manera, es perjudicial para la industria apícola, saber que los consumidores desconocen los

aspectos relevantes ante este punto (Cuéllar y Koop, 2020).

Envenenamiento de abejas: Tras el aumento en el uso de pesticidas en otros sectores

agrícolas del país, constituye un desafío para el sector de la miel, ya que, envenena a las

abejas, lo que tiene un efecto en la producción de miel. Sin embargo, existe una iniciativa

del “Sistema Geográfico de Consulta Apícola Nacional”, donde podría presentar una

solución para evitar las áreas rociadas. Si bien el principal objetivo del sistema se relaciona

a la ubicación de los colmenares, esto, sin duda, puede servir en este aspecto para aumentar

la producción y muerte del insecto (Rabo Partnerships B.V (RP). 2020 p16).

2.5 ANÁLISIS DE SUPERALIMENTO

El concepto de un superalimento se refiere a un conjunto de alimentos 100%

naturales (frutas, verduras, setas, algas, semillas, cereales, raíces o hierbas) que contienen

una densidad y concentración sumamente alta de nutrientes en una sola porción.

En este caso, son alimentos tienen un aporte mayor de propiedades naturales con respecto a

otros y poseen una fuente de fibra, de vitaminas y de minerales, también, un alto contenido

en fitonutrientes y compuestos antioxidantes como el betacaroteno y las vitaminas A y E

(Cervera, 2019). Además, contienen una baja densidad calórica y la idea es incorporarlos en

nuestra dieta de manera progresiva, consultando previamente a un nutricionista.

El propósito principal de los superalimentos es nutrir a nuestro cuerpo de todo lo

que demanda y qué son ingredientes vitales como son los nutrientes, las vitaminas y los

minerales.
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Listado con ejemplos de algunos superalimentos:

● Chía

● Quinoa

● Brócoli

● Plátano

● Manzana

● Lúcuma

● Arándanos

● Cacao puro

● Matcha

● Canela

● Sésamo

● Miel

Fuente: Adaptado de El Economista (2021), Cuerpomente (2020) y Flaxandkale (2019).

2.5.1 Ley de etiquetado en la miel

El etiquetado nutricional de los alimentos, junto a la publicidad de ellos, es unos de

los factores que mayor determinan su compra ante los consumidores del país. En Chile, la

obesidad y el sobrepeso son uno de los problemas de salud más relevantes, debido a que

existe una mala alimentación con exceso de sodio, calorías, azúcares, grasas saturadas, que

afectan la calidad de la dieta de los ciudadanos (MINSAL, 2018). La ley se desarrolló para

poder mejorar el etiquetado y la publicidad de los alimentos que se producen y se

comercializan en Chile, para que los consumidores comprendan de una mejor manera la

información nutricional de los alimentos.

Esta Ley y su reglamento, comenzaron a regir el 27 de junio del año 2016 para las

Medianas y Grandes empresas, y les otorgó 3 años de plazo a los Micro y Pequeños

Productores de alimentos (MIPE), es decir, los MIPE deberán cumplir con la regulación en

junio del año 2019. Durante este tiempo, los MIPE podrán prepararse para su
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implementación, principalmente, cambiando la rotulación de sus productos, en caso de ser

necesario. Para ayudar a los MIPES, el Ministerio de Salud (MINSAL, 2017) convocó a

participar en la elaboración del Manual de Etiquetado Nutricional de Alimentos a diversas

instituciones públicas como la Agencia Chilena para la Inocuidad y Calidad Alimentaria

(ACHIPIA), el Instituto de Desarrollo Agropecuario (INDAP), y el Ministerio de Economía

(MINECON). Todos ellos involucrados en diversas etapas de la cadena de producción y

venta de productos alimenticios (Manual de etiquetados nutricional de alimentos Gobierno

de Chile, 2016).

¿Cómo sé que el producto le corresponde poner sellos?

Etiquetar con sellos, en todos los alimentos envasados que tengan adición de

azúcares, grasas o sodio. De igual manera que su aporte nutricional supere alguno de los

límites de nutrientes establecidos en el RSA.

Fuente:  Ministerio de Salud. (diciembre, 2017).
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Respecto a la composición de la miel la Ley señala (Art. 394) (BCN, 2019):

La miel líquida o cristalizada, deberá tener las características siguientes:

A) Contener como máximo 18% de agua, 5% de sacarosa, 8% de dextrina, 0,8% de

cenizas, 0,2% de acidez expresada en ácido fórmico y 40 mg/kg de hidroximetil furfural y

contener como mínimo 70% de azúcares invertidos y una actividad diastásica de 8 en la

escala de Goethe. Su peso específico estará comprendido entre 1,400 y 1,600 a 200C.

B) No contener polen, cera u otras materias insolubles en agua, en proporción

superior al 1%, calculado en base seca;

C) No contener azúcar invertido artificial, insectos, sus fragmentos o sus estados

evolutivos, pelos de animales ni sustancias extrañas a su composición natural, tales como

edulcorantes naturales o artificiales, materias aromáticas, almidón, goma, gelatina,

sustancias preservadoras y colorantes.

D) No estar fermentada ni caramelizada y estar exenta de hongos visibles.

Sin embargo, existe la norma chilena NCh 616 Of 2008 sobre la miel de abejas:

denominaciones y requisitos, establece los siguientes términos y definiciones que deriva la

elaboración de la miel con sus características para determinar los sellos que debe tener el

producto.

1. Por su origen botánico:

1.1. Miel de flores o miel obtenida principalmente del néctar de las flores (mieles

monoflorales, biflorales y poli florales)

1.2. Miel de mielada o mielato.

2. Según el procedimiento de obtención:

​ 2.1.  Miel escurrida.

​ 2.2.  Miel prensada.
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​ 2.3.  Miel centrífuga.

​ 2.4.  Miel filtrada.

3. Según su presentación:

​ 3.1.  Miel.

​ 3.2.  Miel cristalizada o granulada.

​ 3.3.  Miel cremosa (o montada).

​ 3.4.  Miel en panal.

​ 3.5.  Miel con trozos de panal.

4. De acuerdo a su uso:

​ 4.1.  Miel para consumo directo.

​ 4.2.  Miel para uso industrial.

Respecto a la rotulación, el Art. 107 (Dec. 977/1996 del MINSAL) indica que

“todos los productos alimenticios que se almacenen, transporten o expendan envasados

deberán llevar rótulo o etiqueta que contenga la información siguiente”:

1. Nombre del alimento.

2. Contenido neto expresado en unidades del sistema métrico decimal o del sistema

internacional.

3. En el caso de los alimentos nacionales, el nombre o razón social y domicilio del

fabricante, elaborador, procesador, envasador o distribuidor.

4. País de origen.

5. Número y fecha de la resolución y el nombre del Servicio de Salud que autoriza el

establecimiento que elabora o envasa el producto o que autoriza su internación.

6. Fecha de elaboración o fecha de envasado del producto.

7. Fecha de vencimiento o plazo de duración del producto.

8. Ingredientes.

9. Indicar si posee aditivos.
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10. Información nutricional.

11. Instrucciones para el almacenamiento.

12. Instrucciones para su uso.

13. En el caso de los productos importados, el nombre y domicilio del importador.

Fuente: (Decreto 977/Reglamento sanitario de los alimentos, 2021).

Fuente: Ley de Alimentos, Manual de etiquetado nutricional, Ministerio de Salud 2016.
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CAPÍTULO 3. ANÁLISIS DE KOMB

3.1 ANTECEDENTES DE LA MARCA

La marca de miel KOMB nace a partir de un propósito que viene de la mano de un

producto altamente solicitado y manejado en gran parte del mundo. Este inició en el año

2018 como idea y concepto en Nueva Zelanda con la pareja y socios Francisco Pavez y

Maria Jesús Olave. Un año después los fundadores se trasladan a Chile, con una fábrica en

el sur (localidad cercana a Osorno), donde instalaron colmenas y desarrollaron la

apicultura. Bajo el argumento de que la miel es “miel de los Bosques nativos del sur”,

también bajo el slogan “La miel del sur” han intentado abrir un nicho, para lo que ellos

consideran mieles premium. Aquí nace el concepto de NORTH PATAGONIA, esto yace

principalmente con un objetivo de marketing, que es resaltar la denominación de origen del

producto (La Patagonia Norte) de una manera estratégica, trayendo a la industria apícola

dos conceptos con reconocimiento mundial y de la industria outdoor: “North” (Face) y

“Patagonia”.

En la Patagonia Chilena, entre cordillera y mar, entre Ulmos y Coigues aflora el

poder de la naturaleza, en perfecta combinación con la magia del entorno, se transforma así

en el escenario perfecto para comenzar el proceso KOMB. Bajo el nombre de

EXTREMESOFT nace una metodología de texturización, que dirige la cristalización

normal de la miel, hacia cristales muy finos, logrando una miel de textura suave y

consistencia untable. Este proceso se realiza en frío y con una mecánica que no daña las

propiedades naturales y medicinales de la miel. Sólo resalta la experiencia gastronómica del

producto.

Desde el año 2019 hasta inicios del año 2021, la marca estuvo en una etapa de

testeo de procesos y productos. Esto que dio como resultado en más de una variedad de

productos a la venta, una textura y sabor que aparenta no ser comparable con otras marcas

actualmente en el mercado y un proceso natural y de calidad.

La pareja y socios actualmente se encuentran instalados en Santiago, para manejar

todo el manejo de comercialización y a cargo de las plataformas de exposición de la marca.
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3.1.1 Misión y visión de KOMB

Misión: KOMB (2021) Señala, creamos una miel natural de calidad desde su origen

hasta tus manos, por un delicado proceso de elaboración y producción para llegar con

rapidez a su destino final. Porque nos preocupamos de la pureza, que contiene la miel de los

bosques nativos del sur de Chile y así continuar una tradición apícola, necesaria para

entregar placer en cada cucharada.

Visión: Garantizar un producto que reivindique la nobleza, pureza y experiencia en

el consumo de este tipo de alimento. Rescatando todas las propiedades de la miel sin

alteraciones y evitando la cristalización del producto (textura).

3.1.2 Valores derivados de KOMB

● 100% pura y cruda.

● Cuidadosamente seleccionada, procesada y bodega.

● De los bosques nativos del sur de Chile NORTH PATAGONIA.

● Proceso de texturización en frío EXTREME SOFT.

3.1.3 Procesos para llegar al producto KOMB

La marca tiene un alto estándar dentro de lo que es producción de miel, con

colmenas propias y 6 apicultores certificados en bosques 100% nativos de Chile. Dentro del

proceso de fabricación, implementan una metodología ligeramente diferente al que se

conoce comúnmente con otras marcas, afectando directamente en la consistencia de la miel.

KOMB se hace cargo de todos los puntos de elaboración hasta la distribución de la

miel, desde la alimentación a las abejas y horarios de alimentación (tiempos estudiados

previamente para llegar a un resultado estándar). Dentro de cada uno de los procesos se

maneja un alto estándar para mantener una calidad natural 100% pura.

Una diferenciación de la marca es que no utiliza el procesado pasteurización, que

pretende no endurecer la miel y así cristalizar para su conservación, perdiendo sus

propiedades. Lo que hace que se conserve en su estado más natural desde la fábrica hasta el

despacho a lo largo de todo Chile.
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Olave J. (2021) señala que en nuestro país, la cadena en el proceso de elaboración

hasta la distribución no tiene conexión con el proceso anterior. Por lo que parecen puntos

individuales, que realizan el trabajo y se lo entregan al siguiente proceso y no hay mayor

contacto con la etapa anterior y la siguiente. En cambio, el proceso de KOMB toma el

control de cada una de las etapas, donde definieron ciertos criterios para comprar la miel a

los apicultores.

Hubo un trabajo de inmersión en la etapa inicial de la marca, con los creadores, ya

que se ejecutó un extenso análisis y testeo de sabores de miel. En conjunto del trabajo de

los apicultores, se llegó a un sabor y textura ideal para empezar a trabajar en la siguiente

cadena y comercializar.

La miel se testea midiendo su humedad, probando la miel y posteriormente pasando

el producto a través de un tamiz suave para filtrar las impurezas del producto. Más adelante

sé bodega la miel filtrada libre de impurezas, en una sala con una temperatura específica y

estándar y es guardada, por catorce días en condiciones estables y se bate dos veces a la

semana. Después se envasa y se vuelve a guardar en bodega, en óptimas condiciones y se

despacha a Santiago (la miel es guardada en una sala a temperatura estándar que pretende

proteger la miel a la luz del sol). KOMB se preocupa de toda la cadena, hasta iniciar los

despachos a lo largo de todo Chile.

La marca actualmente está en proceso de patentar el proceso completo.

3.1.4 Identidad visual de KOMB

Manual de normas gráficas de KOMB para su nueva imagen desde 2021 para

adelante, con el uso correcto de la marca para utilizar en futuras campañas.
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Tabla 1.1 Properties de marca
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Fuente: Elaboración propia con información exclusiva de KOMB 2021.
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3.2 ANÁLISIS DE LA OFERTA

3.2.1 Productos

Actualmente la variedad de productos de KOMB cuenta con 4 sabores diferentes,

cada uno con un color específico y diferenciador. De igual manera desde agosto de 2021, la

marca decidió hacer una modificación en cuanto a precios, donde serán adjuntados para

hacer una comparación de lo que era hace meses y lo que es hoy:

- Miel de verano.

- Miel de primavera.

- Miel de lúcuma.

- Miel con maqui.

Tabla 1.1 Variedad de productos KOMB

Fuente: Elaboración propia
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Cada envase cuenta con un contenido de 550 gramos y se venden en packs, no de

manera individual:

Tabla 1.1 Precios de productos KOMB

Fuente: Información entregada por los dueños. Francisco Pavez y Maria Jesús Olave.
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Tabla 1.2 Packaging de KOMB

A continuación realizamos un cuadro comparativo, de los productos de KOMB

junto a su especificación, al igual que los packs que vende la marca, junto a mostrar la

textura de la miel, para una noción de lo que es el producto. De igual manera, el segundo

cuadro comparativo muestra las etiquetas utilizadas para los productos KOMB, año 2021.

39



Tabla 1.1 Variedad y características de KOMB
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Fuente: Adaptación propia desde página web (www.komb.cl)
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3.2.2 Productos más vendidos KOMB

Fuente: Elaboración de KOMB y entregada por la marca.

3.2.3 Información del etiquetado de KOMB
- Miel de primavera y miel de verano, 550 gr.

Información nutricional

Porción: 1 cucharada (10 gr)

Porciones por envase: 55 aprox.
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Producto chileno

Ingredientes: Miel de Abejas 100% Natural.

Duración: Indefinida. *Conservar en lugar fresco, seco y oscuro.

Procesado y envasado para: Alimentos KOMB Spa. Camino El Mariscal 2619, San

Bernardo, Región Metropolitana. Por Fundo Apícola Puntiagudo Spa.

Res. 1910368949. 18/10/2019. Callejón El Mirador, Rupanco, Región de los Lagos.

Más información en: www.komb.cl

Fuente: Extraído de envase de miel KOMB, miel de primavera y miel de verano, 550 gr.

- Miel con maqui, 550 gr.

Porción: 1 cucharada (10 gr)

Porciones por envase: 55 cucharadas aproximadamente.

Producto chileno

Ingredientes: Miel 100% de Abejas y Maqui.

Duración: Indefinida. *Conservar en lugar fresco, seco y oscuro.

Procesado y envasado para: Alimentos KOMB Spa. Camino El Mariscal 2619, San

Bernardo, Región Metropolitana. Por Fundo Apícola Puntiagudo Spa.

Res. 1910368949. 18/10/2019. Callejón El Mirador, Rupanco, Región de los Lagos.

Más información en: www.komb.cl
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Fuente: Extraído de envase de miel KOMB, miel con maqui, 550 gr.

- Miel con Lúcuma, 550 gr.

Porción: 1 cucharada (10 gr)

Porciones por envase: 55 aprox.

Producto chileno

Ingredientes: Miel 100% de Abejas y Lúcuma.

Duración: Indefinida. *Conservar en lugar fresco, seco y oscuro.

Procesado y envasado para: Alimentos KOMB Spa. Camino El Mariscal 2619, San

Bernardo, Región Metropolitana. Por Fundo Apícola Puntiagudo Spa.

Res. 1910368949. 18/10/2019. Callejón El Mirador, Rupanco, Región de los Lagos.

Más información en: www.komb.cl

Fuente: Extraído de envase de miel KOMB, miel con lúcuma, 550 gr.

44

http://www.komb.cl


3.2.4 Puntos de ventas y despachos de KOMB
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Fuente: Elaboración propia.
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3.2.5 Términos y condiciones de despachos
La marca KOMB posee envíos a todo Chile a través de su página web; sin

embargo, no posee envíos al extranjero. Los productos son vendidos con despacho a través

de FedEx con una demora de un día, para esto, se aplicarán las siguientes condiciones:

Fuente: Términos y condiciones KOMB

(https://www.komb.cl/pages/terminos-y-condiciones).
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3.2.6 Valor de despachos KOMB

Precios de despacho por zona geográfica de Chile, vía página web KOMB
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Fuente: Elaboración propia.

El proceso de despacho es elaborado por los propios dueños y socios Francisco

Pavez y Maria Jesús Olave, donde al mes están enviando 100 pedidos aproximadamente a

lo largo de Chile.

Fuente: Instagram de KOMB (@kombchile).
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3.2.7 Ventas totales de KOMB

La marca KOMB posee un historial de actividades desde el año 2017 al 2021, que

conlleva pedidos totales, ventas totales, valor promedio de los pedidos, los productos más

vendidos elaborados en gráficos para mayor comprensión. De igual manera, el rango es de

los 12 meses del año, desde 31 de diciembre 2017 al 31 de octubre 2019 y continua con el

rango de 1 de noviembre 2019 al 31 de agosto 2021.
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Fuente: Elaboración de KOMB y entregada por la marca.

3.2.8 Cómo está la empresa que manejamos frente a las otras

La empresa que manejamos es KOMB, marca que posee productos de miel 100%

natural y de máxima calidad, donde se toma en serio el buen gusto y el respeto por el

alimento.

3.2.9 Comparativas numéricas respecto a la categoría

Se generó un cuadro comparativo para ver las diferencias numéricas en tres puntos

importantes que consideran las marcas, tales como precios, despachos y redes sociales.

A continuación una tabla comparativa de KOMB con su competencia directa

primaria y competencia directa secundaria para ver cómo se encuentra nuestra marca.
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Fuente: Elaboración propia.
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3.3 ANÁLISIS DEL CONSUMIDOR

3.3.1 Grupo Objetivo

Fuente: Third Man, Pixels.

Género: 25% Hombres y 75% mujeres.

Edades: 25 - 55 años.

Educación: Superior, universitaria, profesional.

Ocupación: Profesionales con más de 2 años ejerciendo su profesión con un ingreso no

menor a los $700.000. Con oficios relacionados al cuidado personal e integral, médicos,

nutricionistas, carreras enfocadas en las humanidades y empresarios PYMES.

Nivel de ingresos: ABC1, C2.

Ubicación: En mayor proporción en la región Metropolitana. Comunas: Las Condes,

Vitacura, Lo Barnechea, Providencia y La Reina. Barrios como Lastarria, El golf, Barrio

Italia, Vitacura, Bellavista, Yungay viejo.

Intereses: Vida sana y orgánica, deportiva, con una alimentación saludable para la familia,

desarrollo de actividades en parques urbanizados, desarrollar salidas entre amigos, buscar

los lugares de experiencias culinarias y ambientes gratos.

Dolores y Problemáticas: Saben que se rodean de crisis y angustia social debía a la

contaminación, el estrés laboral, la poca empatía hacia el medio ambiente hacen que estas
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personas están decepcionadas de los tiempos en los que viven refugiándose en sus grupos

de amigos, familiares y pasando mucho tiempo en casa.

Deseos y Motivaciones: Gente consciente de su salud, de cuidar su cuerpo y su salud

mental. Con tendencias holísticas que les traigan beneficios visibles, donde no sólo tienen

aspiraciones económicas y funcionales en sus vidas, sino también disfrutan de centrarse en

aspectos más espirituales y de amor propio en todo aspecto, llevando estas mismas

prácticas a su vida sentimental, laboral y familiares.

3.3.2 Arquetipo KOMB

Arquetipo previo:

“El explorador”

● Tratan de escapar del aburrimiento, a través de buscar la reinvención para hacer

cosas nuevas.

● Sus principales objetivos están enfocados a descubrir de manera diferente.

● El mayor problema o temor con el que se encuentran es que puedan quedar

encasillados o estancados en determinados conceptos.

● Busca la autenticidad, práctica el atrevimiento, y muestra ambición.

El arquetipo que queremos llegar con la campaña a realizar es:

“El Inocente”

● Inspira pureza, simplicidad y positividad.

● Él ve las cosas de una forma simple y cree que se pueden encontrar grandes

soluciones cuando se abordan los problemas de una manera sencilla.

● Transmite autenticidad, espontaneidad y transparencia.
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3.4 COMUNICACIÓN DE KOMB

3.4.1 Análisis de contenido en redes sociales

La marca utiliza dos redes sociales para generar contenido e interacción con la

comunidad KOMB, la primera es Instagram con 4,117 seguidores y 259 publicaciones entre

promoción, del nuevo branding hasta la elaboración y fabricación de la miel en el sur de

Chile. Sin embargo, la interacción de contenido es baja con 1 post por semana

aproximadamente, dificultando la creación de nuevos contenidos con los usuarios y

consumidores habituales de miel. De igual manera utilizan Facebook con 1,009 seguidores

y 930 personas que les gusta su perfil, generando contenido con mayor frecuencia en días,

pero 1 post a la vez, donde KOMB es similar al de Instagram; sin embargo, aquí la

interacción y expansión de la marca se dificulta más.

A continuación, se presentan una serie de cuadros con los principales tópicos de

contenido de la marca KOMB en Instagram y Facebook.
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Tabla 1.1. Tópico de producto KOMB.

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 1.2.  Tópico de fabricación KOMB.

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 1.3. Tópico de consumidores de KOMB.

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 1.4. Tópico de concursos y promociones de KOMB.

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 1.5. Tópico de recetas y alimentación saludable KOMB.

Fuente: Elaboración propia.
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3.4.2 Análisis de Safari de experiencias

Recorrido del consumidor:

La pandemia aumentó el consumo de miel en los chilenos, por ende el consumo

anual per cápita llegó a los 700 gramos, un número mayor a los 98 gramos en 2004, los 220

gramos de 2013 y los 400 gramos de 2018. El estudio se realizó entre consumidores y

productores en 11 regiones de Chile por INDAP. De igual manera, 50% de los hogares hoy

consume miel (30% en 2018). Un 46% lo hace por sus propiedades medicinales, un 33%

por sus propiedades nutricionales y otros porque se trata de un producto natural sin aditivos

(INDAP, 2021).

Micromomentos:

Uno de los grandes problemas que sufren las personas al comprar una miel, es que

no tienen la certeza si están obteniendo un producto de calidad y 100% natural o tiene

adulteraciones que perjudican su salud. La cual se mezcla con azúcares artificiales,

chancaca o saborizantes, por ende los especialistas creen que la mejor manera de saber si el

producto está adulterado es el precio ostensiblemente bajo comparado a las mieles

auténticas (Anónimos, 2019).

Búsqueda de Keywords en el buscador de Google:

Tabla 1.1

Fuente: Google.
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Al buscar en Google, aparecen las siguientes palabras:

- KOMB Chile

- Alimentos KOMB

- Miel certificada

- Miel a granel Chile

- Las mejores mieles chilenas

- Tipos de miel en Chile

- Miel chilena

- Proveedores de miel en Chile

- Cuál es la mejor miel de abeja

- Dónde comprar miel pura de abeja

El análisis que se generó es que la marca no está posicionada en el Safari de

experiencia completo, puesto que no se encuentra en la primera página del buscador como

Keywords que no tenga su nombre escrito. Sin embargo, no está presente en el shopping

principal, siendo uno de los lugares más frecuentes para conocer marcas al momento de

buscar el producto en general.

Búsqueda de la marca KOMB.

Buscador Google Google Shopping

Fuente: Google.
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La marca KOMB dentro del feed de productos relacionados a su categoría, no posee

presencia, dificultando un mayor tráfico de comerciantes y de anuncios que compre la

marca para que la búsqueda del producto sea factible. De igual manera, no está presente en

Google Shopping, lo cual perjudica la experiencia de compra. Lo que genera que el

comprador deba investigar, comparar precios, buscar categorías y marcas chilenas para

encontrar la marca KOMB.

Tabla 1.1  Historial de tráfico online de KOMB.

Fuente: Elaboración propia.

Recomendaciones:

La marca a nivel nacional no posee una cercanía con el público reconociendo que

tienen una vida saludable, alimentación sana y un estilo de vida más naturalista. Puesto que

su última recomendación activa fueron realizadas en stories por la influencer

@camychamy.

Blog y prensa:

Existe una variedad de blog y artículos de prensa que resaltan los consejos para

diferenciar una miel natural y una adulterada, con el fin de seguir potenciando la compra de

un producto de calidad y saludable.
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Fuentes: Captura de pantalla de página (www.mielarlanza.com).

Desarrollo de la compra:

La franja de asistencia y búsqueda de la web es media, por lo cual el comprador

debe buscar en Google el nombre de la marca para entrar a realizar su compra. Al momento

de entrar a la web, tienen la opción de la tienda online de KOMB con las 4 categorías que

poseen, junto a una explicación de cada producto, con el fin de que la persona sepa

diferenciar los componentes y características que poseen las mieles de estaciones y sabores.

De igual manera, el proceso de compra es simple junto a su carrito con toda la

información sobre los despachos dependiendo de la región del país y un correo sobre la

compra online.

Tabla 1.1 Estructura de la página web de KOMB

Fuente: Página web www.komb.cl.
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KOMB posee un historial de tasa de conversión de su tienda online, de cómo es el

comportamiento del usuario ante una posible compra y la experiencia que están obteniendo

con la marca. Por lo que los compradores tienden a dejar el carro botado en el punto del

pago del producto con un 4,63%.

Preguntas del público y comentarios:

Los consumidores tienen a tener dudas al momento de consumir un producto nuevo

y novedoso, lo cual KOMB realizó una categorización de las preguntas que más frecuentes,

para generar una posible compra, la mayoría de ellas son sobre la elaboración y

diferenciación de marca. Al obtener una buena compra los usuarios generan comentarios

positivos, con calificaciones para comunicar su experiencia ante la compra del producto y

degustación.

Tabla 1.1 Comentarios y calificaciones página web KOMB

Fuente: Extraído de la página web www.komb.cl.
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Preguntas frecuentes para KOMB

Fuente: Elaboración propia.

3.4.3 Análisis de Sitio Web

KOMB posee una página web sencilla, diseñada por Group Thought y Shopify para

generar una tienda de e-commerce. La navegación es simple junto a una comunicación más

cercana e informativa, sobre la diferenciación de sus productos en el ámbito de elaboración

y calidad. Sin embargo, la marca no refleja su identidad premium deseada, por lo que

poseen un blog de posibles temas de interés del usuario junto al incentivo de ser parte de la

comunidad KOMB “Ya son más de 3.431 amantes de la Miel que han integrado KOMB en

sus vidas” (https://www.komb.cl/).

KOMB posee un soporte vía WhatsApp para responder dudas sobre los pedidos de

los usuarios o adquirir mayor información del producto. Al momento de hacer el ejercicio

de escribirle al equipo de soporte, al hacer click para mandar el mensaje te deriva

instantáneamente al WhatsApp, para comenzar la conversación. Por ende la comunicación

cambia de canal y no continua en el sitio web, para mayor comodidad del consumidor. Y

por último expone el número telefónico del equipo.
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Fuentes: Página web de www.komb.cl

La página web está en múltiples pantallas. Dentro de los posibles compradores,

ellos poseen diferentes comportamientos en el mundo de la tecnología, al momento de

concretar una compra de uso simultáneo, como por ejemplo observan el producto KOMB

en el celular y realizan su compra desde una laptop o tablets.

La única diferencia en los tres tipos de pantalla es el tamaño de la información

entregada la web; sin embargo, en el celular se dificulta la visualización de los videos que

presenta la portada de la página, perdiendo información sobre la elaboración. De igual

manera, en las tablets no funciona al 100% WhatsApp, ya que no posee número telefónico

para resolver las dudas de los clientes.
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Página web desde una laptop (Mac Pro):
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Página web desde un tablet (iPad):
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Página web desde un celular (iPhone):

Fuente: Página web KOMB

La marca a partir de agosto 2021, realizó un cambio de imagen en su página web

con una comunicación distinta para los futuros clientes que visiten komb.cl, junto a ello

incorpora nuevos procesos de patentación en el ámbito de elaboración de la miel.
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Fuente: Elaboración propia desde la página web de KOMB en diferentes plataformas vía
captura.

3.4.4 Discurso de marca KOMB

“Soñamos con un mundo donde las personas hacen solo las cosas que las inspiran,

sin dejar de alimentarse de manera real, segura y fácil”. (KOMB, https://www.komb.cl/).

3.4.5 Personalidad de marca KOMB

KOMB se siente representado como una marca honesta, sincera, verdadera, sana,

original, fresca, alegre, entusiasta, atrevida, vivaz, inspirada, creativa, actualizada.
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3.4.6 Eslogan de marca KOMB

“Cada momento es una inspiración”.

3.4.7 Arquetipo de marca KOMB

Explorador.

3.4.8 Miedos de marca KOMB

● Ser frívolo.

● Ser superficial.

● Ser banal.

● Ser inconscientes.

● No dejar huella.

No darle la importancia que merece a cada momento, a cada persona y a la vida misma.

3.4.9 Conflictos de marca KOMB

El mundo está lleno de productos frívolos que cada día aumentan en cantidad y

variedad.

Nos confunden, nos distraen y nos desconectan.

Sin embargo, todos estamos anhelando experiencias con sentidos que nos aporten a

nuestras vidas.

3.4.10 Reason why de KOMB

“Creemos que cada persona puede encontrar inspiración en cualquier momento de

su vida y darle sentido a las cosas que hace”.

3.4.11 Cómo lo hacemos

Desarrollamos productos que expresen su máximo potencial

Fuentes: Información de marketing de KOMB.
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CAPÍTULO 4. ESTRUCTURA COMPETITIVA EN MARCAS

4.1 PARTICIPACIÓN DE MERCADO (MARKET SHARE)

El diario El Mostrador (Generación M, 2021) señala que “Según datos de la Red de

Tiendas Mundo Rural de INDAP, el producto más vendido en sus locales desde el inicio de

la pandemia de Covid-19 ha sido la miel. Esta tendencia fue entregada por un estudio

realizado en febrero pasado por la Federación Red Nacional Apícola, que estableció que el

consumo anual per cápita actualmente es de 700 gramos, muy distante de los 98 gramos de

2004, los 220 gramos de 2013 y los 400 gramos de 2018, año del último sondeo.

El estudio que se realizó a nivel de consumidores y productores en 11 regiones del

país, también determinó que en un 50% de los hogares hoy se consume miel (30% en

2018). Un 46% lo hace por sus propiedades medicinales, un 33% por sus propiedades

nutricionales y otros porque se trata de un producto natural sin aditivos. “Casi 90% sabe por

qué lo hace, le asigna valor, y eso indica que va a seguir consumiendo”

En relación a lo anterior, para poder profundizar en los datos entregados por la

INDAP, se efectuó una encuesta online, la cual fue publicada y enviada a personas chilenas

que consumieran miel de abeja de cualquier tipo de marca y formato de presentación. El

formulario de Google busca conocer los hábitos de consumo, posicionamiento de marcas,

preferencias del producto, gustos personales y otros.

Se realizó un cuestionario en formato Google Forms con el objetivo de profundizar

respecto al mercado de la miel en Chile y su posicionamiento, se puede encontrar en

anexos.
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4.2 PARTICIPACIÓN POR IMAGEN  (SHARE OF MIND)

Para conocer el posicionamiento en la mente del consumidor se consultó mediante

de forma aleatoria a 51 personas vía Google Forms, disponible en los anexos. El objetivo

era explorar un posicionamiento de top 3 de marcas de miel en Chile. En una primera

pregunta se consulta por “ Nombrar 3 marcas de miel chilenas envasadas que te recuerdes

en este momento”, las respuestas fueron variadas, pero la tendencia es “ninguna, no

recuerdo”. A continuación se muestra un cuadro de las 4 respuestas más repetidas en orden

de mayor a menor.

Tabla 1.1 Respuestas a consumidores de miel.

Fuente: Elaboración propia.

En la pregunta N°5 se presentan 6 opciones de marcas de miel de producción

nacional, en donde se incluyen la competencia directa de la marca KOMB, que serían Bee

Patagon, Terra Andes y Panales del Sur. Se selecciona una sola alternativa, a raíz de esto

los encuestados nuevamente señalan la opción ninguna. Para ver las encuestas a detalle,

dirigirse a anexos.
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4.3 PARTICIPACIÓN POR PUBLICIDAD (SHARE OF VOICE)

Actualmente, KOMB no invierte en publicidad pagada en medios digitales como

Facebook ADS o Instagram ADS, tampoco ha invertido en medios tradicionales. Ha

realizado canjes con influencers del medio gastronómico, a continuación se presentan

capturas de las fechas de 25 de octubre de 2021 y de 27 de febrero respectivamente, en

comparativa de la cantidad de tráfico de seguidores en 4 meses.

Fuente: Instagram KOMB 25/10/2021              Fuente: Instragram KOMB 27/02/2022

4.4 PARTICIPACIÓN POR MARCA (SHARE OF HEART)

Para poder conocer la posición de la marca en el corazón de sus consumidores,

hemos enviado una encuesta vía Google Forms a sus 50 mejores clientes (información

entregada por la marca a través de sus correos personales) documento disponible en los

anexos. De los cuales 20 de ellos nos han respondido de manera favorable. En relación a lo

anterior se les consultó por: ¿Cómo habían conocido a la marca KOMB?, y ¿La

recomendaría a futuros consumidores?. Las respuestas son que un 80% conoció a la marca

mediante redes sociales y un 95% recomendaría la marca, un 5% lo haría de todas maneras.
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CAPÍTULO 5. BENCHMARK DE LA CATEGORÍA

Tiene el objetivo de analizar e identificar la estructura de la competencia en el

mercado nacional de la miel basándose en el levantamiento de información a través de sus

medios, redes sociales, páginas y la base de su comunicación para atraer a su público

esencial en el país.

5.1 METODOLOGÍA

● Análisis del funcionamiento de la categoría en medios digitales de las diferentes

marcas de venta de miel nacional en plataformas de mayor tránsito como Instagram,

Facebook y sus respectivas páginas web, con el fin de identificar la mayor cantidad

de posibles competidores y el funcionamiento de sus micro comunidades.

● Registro de competencias directas: Realización de búsqueda de antecedentes,

valoraciones, funcionamiento de la comunicación y nutrirse con la mayor

información y tips que nos entrega la marca para obtener el posicionamiento y

categoría que quiere tener cada una de ellas dentro del mercado, caracterizándose un

una comunicación dirigida al consumidor.

● Competencia secundaria directa: Breve análisis de emprendimientos que pertenecen

a la categoría de miles, pero su fabricación y comercialización no es de primera

selección. Derivados de la miel natural que podemos utilizar como suplemento del

producto, ya que posee iguales propiedades y beneficios como un procesamiento

diferente.

● Competencia secundaria indirecta: Búsqueda de derivados provenientes de la misma

materia prima con componentes y beneficios similares pero con procesos diferentes

en el comercio nacional e internacional.

El desarrollo de este análisis se realizó en septiembre del 2021.

Para la definición de las marcas con mayor potencial a competencia se basó en la

inversión publicitaria a través de medio, enfoque la comunicación, además de considerar

los resultados extraídos de las entrevistas y encuestas de Google Forms.
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Se realizaron análisis físicos de la compra de los productos en diferentes

supermercados y farmacias en la Región Metropolitana. De los sectores destacados de

compra por el público objetivo y categoría de mieles premium, considerando góndolas,

contenido en plataformas digitales, prensa que ayudar a la movilidad del contenido para

visibilizar las marcas seleccionadas, estas destacarán en números de seguidores,

compradores, fieles y prosumidores.

Las mieles al poseer categorías nos basaremos en aquellas que tengan una

percepción menos invasiva para mantener la textura, color y cremosidad del producto,

seleccionando las mieles orgánicas, crudas y  naturales que entren en la categoría premium.

Se considerarán todas aquellas marcas que posean una marca mínima de 5.000

seguidores en la red social Instagram.

5.2 MÉTRICA DE LA CATEGORÍA EN MEDIOS DIGITALES

Estas con las marcas con mayor presencia digital en la categoría de venta de

mieles:Terra Andes Honey, Madre tierra, Isla natura de Chile, Bee Patagon. Dentro de ellas

se seleccionaron ya nombradas Terra Andes por su calidad, ser la única marca nacional en

exportar mieles y Bee Patagon como la única miel nacional con Certificación NHF gracia a

su gran calidad y propiedades que la hace inigualable para mejorar nuestro organismo.
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Tabla 1.1 Seguidores por marca

Fuente: Elaboración propia.

Comparativa de seguidores en Instagram y Facebook:

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 1.2 Rendimiento de las marcas líderes:

Fuente: Elaboración personal en plataforma The Social Flame.

5.3 COMPETENCIAS

Se realizó una investigación mediante cuatro categorías para obtener mayor

información de sus competencias primarias y secundarias, por lo cual el análisis está

compuesto por marcas chilenas solamente.

5.4 COMPETENCIA PRIMARIA DIRECTA

5.4.1 Bee Patagon

Bee Patagon es considerada la marca nacional más completa a competir con KOMB

debido a el formato de elaboración de la producción de mieles, puesto que funcionan con el

mismo origen de Manuka Honey UAE desarrollado, con una comunicación, estrategias de

marketing y branding muy similar podemos llegar a decir que Bee Patagon es una

adaptación de Manuka al comercio nacional.

Bee, de abeja y Patagon de “bosques patagónicos”, es la primera y única miel

chilena en tener el certificado Chilean NHF por la PUC. Hoy en día es muy importante las
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certificaciones en las mieles debido a la adulteración que existe en su proceso de

elaboración. En el caso de Bee Patagon es una miel cruda, que no es sobrecalentada o ultra

filtrada lo que hace mantener todas las propiedades. Muchas mieles y productos que

utilizan la miel como ingrediente la sobrecalientan o la pasteurizan para evitar problemas

de granulación y facilitar los procesos con lo cual pierde muchas propiedades. Por otro

lado, estas mieles, por medio de una tecnología, se logra una textura cremosa evitando la

granulación de la miel que algunas veces no es muy agradable al paladar (Bee Patagon,

2019).

5.4.1 Antecedentes

La Miel Bee Patagon, creada por Alejandro Montes, es un alimento natural de

origen botánico proveniente de los bosques nativos del sur de Chile. Es una miel cruda no

pasteurizada lo que le permite mantener todas sus propiedades naturales, la cual cuenta con

el sello NHF 5+ certificado por la Pontificia Universidad Católica de Chile. Native Honey

Factor (NHF) es una graduación que va del 5+ hasta el 20+, que representa la capacidad

antibacteriana, la cual posee una trazabilidad que permite identificar la ubicación de las

colmenas. El proceso de batido a temperatura controlada a la cual se somete este producto,

le permite tener una cremosidad constante durante todo el año. Dentro de los beneficios

propios de la miel, podemos destacar que es una fuente de energía natural, contiene

antioxidantes, favorece la cicatrización y curación de heridas y la respuesta inmune. Es por

esto que la comunicación de esta marca está enfocada a un producto suplementario de

energía para deportistas. Por ende, es comercializado en diferentes cadenas de farmacias en

el país como una miel con altos beneficios para la salud debido a sus componentes ya

nombrados anteriormente lo cual la clasifica como una marca premium en su categoría.

* NHF es una certificación que da valor a las mieles según sus propiedades y el origen de

flora nativa desde donde son producidas, aportando al desarrollo local de los apicultores y

la preservación de los bosques originarios del país. Chile posee bosques templados con una
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diversidad de especies únicas en el mundo. Las investigaciones descubren algunas de estas

especies, nos brindan mieles con altos niveles antibacterianos naturales y sabores únicos.

5.4.2  Logo de la marca

5.4.3 Tagline de la marca

“Active honey”

5.4.4 La oferta

Bee Patagon presenta su miel en un formato de 500 g en envase de plástico con

etiqueta completamente negra además de su tapa la cual entrega un aspecto premium.

También tienen a la disposición de los consumidores sachets de 13 g para consumo rápido y

personal.
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Tabla 1.1 Precios y categorías de productos.

Fuente: Elaboración  propia.

5.4.5 Descripción general de las mieles

Todas las mieles de la marca son de elaboración 100% cruda y sin adulteración,

creada en los campos de los apicultores valdivianos y de la mayor parte de la zona sur del

país. Todos poseen los beneficios antioxidantes, cicatrizantes y curativos que este

superalimento provee a sus consumidores que además ayudan a cubrir y mejorar su sistema

inmune con certificación de la NHF.
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Tabla 1.1

Fuente: Adaptación Cornershop, App by Uber (2020)
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5.4.6 Packs y suscripciones

Bee Patagon desarrolla ventas de sus productos de manera individual en cada plaza

de venta, la página web de la marca se encuentra fuera de servicio por ende no es posible

saber de otras ofertas o pack disponibles a la venta. Recalcar que todas las páginas de venta

online tienen un precio diferente los cuales veremos más adelante.

5.4.7 Puntos de venta

Bee Patagon posee ventas físicas y online de sus productos, las podemos encontrar

en farmacias Cruz Verdes y supermercados Jumbo en góndolas de productos orgánicos y de

calidad, el precio de los frascos varía entre los $7.000 y $9.000 según su formato, además

se puede comprar en su página web (www.andesnutraclinic.com) o en páginas de venta

online de productos naturales y orgánicos de pymes nacionales. También productos

exportados de alta calidad y certificados, Denda, Tremus.cl, Naturland, Farmacias

Makelawen y Dellanatura.

Así mismo los productos son vendidos en puntos de venta locales más pequeños,

pero dentro de la misma categoría de las anteriormente mencionadas, @rumboverde,

@kumaraecotienda, entre otras que expanden la venta de las mieles a diferentes regiones

del país.
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Tabla 1.1 Comparación de precios en diferentes plazas.

Fuente: Extraído de Jumbo (https://www.jumbo.cl/miel-premium-active-500-g/p).

86

https://www.jumbo.cl/miel-premium-active-500-g/p


5.4.8 Consumidores

El público por el que apuesta la compra de este producto son personas que poseen

un estilo de vida activo deportivo y familias que deseen buscar alternativas orgánicas para

adquirir probióticos y antioxidantes naturales que se puedan digerir en solo una cucharada

en el caso de la miel debido a sus propiedades y nivel energético a entregar.

Primeramente esta marca está pensada en ser quien le entregue a los deportistas

sobre todo de alto rendimiento un shock energético natural para rendir la capacidad máxima

de su cuerpo en un entrenamiento o eventos deportivos de competencia. Así mismo dar

soluciones tópicas a heridas y posterior cicatrización, lo cual se ve reflejado en su

comunicación como marca a través de sus RRSS, los cuales hasta el año 2018 trabajaron

con su principal rostro Tomás González (Gimnasta chileno) para promover el consumo y

beneficios de la miel Bee Patagon.

Apostando también a un formato mucho más práctico y sencillo de llevar hasta en el

bolsillo del pantalón de los consumidores, busca simplificar el traslado y uso de consumo al

momento que ellos crean sea necesario y exacto si es de necesitar para terminar una ruta de

trekking, al hacer senderismo o en una corrida matutina.

Siguiendo con la misma comunicación basada en la salud y los beneficios que se les

entrega a los clientes, fomentan consumir este para mejorar nuestro sistema inmune, el cual

nos protege de gérmenes y enfermedades externas a nuestro organismo. Con tan solo una

cucharada al día los consumidores pueden protegerse ellos y a sus hijos de bacterias. Es por

esto que las plazas de estos productos se centran en las farmacias del país.

5.4.9 Experiencia del consumidor por e-commerce

Como vimos anteriormente Bee Patagon posee variados puntos de venta donde

dentro de ellos vemos una cantidad de páginas web que ofrecen el producto a consumidores

de alimentos de una misma categoría: Alimentos orgánicos. Desarrollamos el viaje del

consumidor navegando en el buscador de Google, al buscar la marca nos muestra

directamente el shopping de las páginas donde conseguir la miel, el precio varía según la

plaza.
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Fuente: Buscador de Google.

Palabras claves en el buscador de Google:

- Mieles premium.

- Mieles Chile.

- Miel deportiva.

- Mejores mieles.

- Miel.

- Mieles Nhf.
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Fuente: Buscador de Google.

5.4.10 Packaging

Es posible apreciar las mieles Bee Patagon en las góndolas de los supermercados de

una manera muy atractiva debido a que no es el común de las mieles poseer un envase

completamente oscuro que evita ver el contenido de el. Puesto que muchas veces los

consumidores deciden su compra por el aspecto cremoso o pastoso de la miel, su rosca o

tapa también es de color negro, al igual que su etiqueta la cual posee una franja y gotas a su

costado de color dorado que entregan una aparecia mucho más premium del producto,

además del color blanco y amarillo. Para los textos que se encuentran en la parte delantera

del packaging con el nombre de la miel, logo, certificación de la NHF y su bioactivo

correspondiente a +5 y +10.

La decisión de esta presentación se debe a la necesidad de mostrar el producto de

una alta calidad y sus propiedades como un superalimento que entrega un gran índice

energético y activo con una sola cucharada, es por esto que su empaque es similar a un

medicamento o una botella de energizante.
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5.4.11 Información de etiquetado

- Porción 1 cucharada 10g, porción por envase 50.

Tabla 1.1 Tabla nutricional del producto.

Fuente: Página Bee Patagon

Información del producto: Almacenar en lugar oscuro y fresco 12 - 25ºC para

conservar propiedades de la miel. No es recomendable el consumo de miel en niños

menores de 1 año.

Producto: Miel cruda seleccionada (no pasteurizada) CERTIFICADA NHF.

Discurso de la marca: Each spoonful of Bee Patagon Honey: Provides you with high

levels of natural bioactive compounds. Is laboratory tests to certify NHF (Native honey

factor) standar. Comes from uncontaminated Patagonia.

- 100% bee honey.

- No pesticidas.

- No transgénica.

Fuente: Ejercicio de compra y prueba del producto que se realizó para esta investigación.
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5.4.12 Despachos

Los despachos corresponden a la venta en las diferentes páginas de venta online en

donde se puede encontrar la miel, debido a esto es la variación de precios.

Tabla 1.1 Costos y información de envíos

5.4.13 Sitio Web

El sitio web de la marca se encuentra actualmente inhabilitado, por ende no se

puede desarrollar un diagnóstico claro sobre él.

5.4.14 Análisis de contenido

La marca posee dos plataformas en formato RRSS, que utiliza en ellas se encuentra

Instagram y Facebook, en ambas plataformas se ve el mismo contenido digital y de

imágenes en formato post, las cuales hacen referencia a recetas, en las que los

consumidores pueden utilizar el producto, se enfocan en el cuidado del medio ambiente y

utilizan esta misma para entregar datos y diagnóstico de la flora nacional, así mismo la

apicultura como punto focal del contenido. En ellas encontramos a su vez datos de salud y
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bienestar para los compradores, que a su vez visualicen los beneficios más relevantes de

este superalimento, las mezclas sé que se pueden hacer para obtener mayores beneficios

con otro tipo de alimentos como los cereales, el aloe vera, limón, entre otros.

Es posible apreciar una muy pequeña cantidad de concursos u ofertas que invitan a

nuevos consumidores, como a los fieles consumidores también a adquirir el producto en un

menor precio.

Las publicaciones de su certificación de NHF son posteadas con mayor frecuencia,

los beneficios del producto, mostrando a personas adultas ejercitando y niños tomando una

cucharada de la miel Bee Patagon. En el 2018 la marca posteaba frecuentemente re post del

reconocido gimnasta Tomás Gózales, quien era cara visible de esta, luego del año indicado

no se volvió a lanzar ninguna alianza, con un deportista olímpico ni nadie enfocado en el

área deportiva, ahora sólo se publican imágenes de bancos de imágenes con el logo de la

empresa.

Cabe destacar que la marca no postea desde abril del 2021 en ninguna de sus redes

sociales.
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Tópico 1.1 Formato del producto
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Fuente: Elaboración propia.
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Tópico 1.2 Formato educativo

Fuente: Elaboración propia.
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Tópico 1.3 Formato corporativo

Fuente: Elaboración propia.
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Tópicos 1.4  Formato de concurso

Fuente: Elaboración propia.
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Tópico 1.5 Formato de embajadores y rostros

Fuente: Elaboración propia.
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Apreciación del grupo

El análisis desarrollado de la marca Bee Patagon recae en las similitudes en la

fabricación y proceso que tiene KOMB, puesto que, los dueños de la marca destacan que su

textura es muy similar a la suya por la fabricación de origen.

La comunicación de ambas marcas están direccionadas a públicos y consumos

diferentes, puesto que Bee Patagon le habla a los deportistas y familias que buscan un

superalimento, que entregue beneficios a la salud en propiedades antioxidantes, nutritivas,

cicatrizantes y balance energético, así mismo es como presenta su feed en RRSS, desde su

packaging, que habla de un suplemento alimenticio y fuente de energía de esta manera

clasificar a un público específico, pero entregarles al público la mejor versión de la miel

cruda, junto a sus certificaciones internacionales, las cuales, garantizan la calidad del

producto y sus características.

Sus puntos de venta en la región Metropolitana, están hacia el sector oriente de la

capital, es decir, no se encuentra en todos los Jumbos y farmacias del país lo que la hace

menos accesible, además de ser una de las mieles con un valor más alto al de su

competencia.

El no poseer una página web personal, dificulta la búsqueda de información y

compra mucho más directa, ya que ellos trabajan mayormente con comercios e-commerce y

tiendas físicas y de suscripción, en la cual se pueden adquirir productos orgánicos y 100%

naturales. El descarte es una miel no procesada, ni pasteurizada, hace que los consumidores

tengan a la marca en su top of mind de mieles premium a nivel nacional.

5.5 COMPETENCIA PRIMARIA INDIRECTA

5.5.1 Terra Andes

Juan Pablo Molina es apicultor y fundador de Terra Andes, a quien la miel le corre

por las venas. Luego de un gran viaje a la sureña Isla de Chiloé dentro del año 1987 es
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cuando nació su pasión por las abejas y el mundo de la miel que lo hicieron emprender un

vuelo de historias de sacrificio, éxito y enfoque positivo que ha traspasado a sus hijos, la

nueva generación que lidera la marca hoy en día. (Cultura gourmet. 2018 Entrevista: Terra

Andes)

5.5.2 Antecedentes

La historia de la marca posee más de 30 años, la cual ha posicionado a Terra Andes

como empresa apícola más grande del país, trabajando en conjunto durante todo el año con

más de 600 apicultores de Norte a Sur. Con una de las plantas procesadoras de miel más

modernas de Sudamérica, ubicada en la Región Metropolitana de Chile, específicamente en

el sector de La Maestranza. Actualmente la empresa comercializa en Chile y en el

extranjero más de 2.000 toneladas anuales de miel, recolectadas a lo largo de Chile, en una

diversidad única de lugares, climas y floraciones, teniendo como objetivo seguir

expandiendo sus mieles de categoría premium, en diferentes territorios extranjeros y

continentes mediante una selección prolija que entrega a los consumidores una sensación de

placer imborrable que te hace sentir en el extremo sur del mundo.

Terra Andes ofrece al consumidor una variedad de mieles de alta calidad, a todos

aquellos fanáticos de la miel con una producción prolija y certificada por entidades

nacionales, que avalan la calidad de sus productos, como se nombró anteriormente se

recalca la participación de apicultores nacionales de todo el país, quienes entregan la mejor

calidad de su cosecha a la empresa. La cual busca una forma sustentable de adquirir la

materia prima, con un costo justo hacia los apicultores y de esta manera entrar una de las

mieles más orgánicas de fabricación nacional.

Lo que destaca a Terra Andes ante su competencia es la gran variedad de mieles que

posee dentro de su carta, puesto que tienen para entregar la clásica miel de Ulmo orgánica,

miel de montaña orgánica, miel de Quillay orgánica y miel de Hierba Azul, las cuales serán

explicadas junto a sus beneficios en la tabla 1.1. Cada una de ellas posee beneficios

específicos para la salud, por ende los consumidores pueden adquirir aquella que satisfaga

sus necesidades, en el momento decisivo de la compra. A así mismo la gran variedad de
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formatos que entrega la marca, hace que el comprador pueda consumir o dar para regalo el

mejor formato o el que considere necesario, entregándonos mieles de 400 g a 13 g para

consumo personal, ya que busca estar en cada lugar donde los consumidores, deseen

endulzar de una manera más natural y orgánica sus alimentos o bebestibles. Sin dejar de

lado su gran cantidad de beneficios, tras la ingesta de una cucharadita diaria, mejorando el

organismo de quienes lo consumen gracias a su poder antioxidante y además como tópico

cicatrizante.

La marca tiene un propósito muy claro y es convertirse en la marca número uno de

mieles en el país, siendo Top of mind cuando las personas decidan comprar una miel de alta

calidad en los supermercados, dejar atrás la compra de mieles adulteradas y procesadas por

grandes empresas y sacar a flote la producción nacional como una de las mejores del

mundo. Es por esto que no solo quieren posicionarse como marca, sino también posicionar

el producto a nivel internacional ayudando de esta manera, que muchos apicultores de

pequeñas y grandes empresas exporten sus productos a diferentes territorios del mundo, con

denominación de origen. En relación con esto la marca cuenta con la certificación del SAG

orgánico normal chileno, Marca Chile, Kosher10, Orgánico norma Europea, HACCP11 y

Fairtrade12.

Cabe destacar que Terra Andes plus es la única miel chilena con certificación de La

Pontificia Universidad Católica, que el 2020 desarrolló la primera exportación de miel a

China a cargo de la importadora Shanghái Florica Food y es vendida, principalmente, a

12 Comercio Justo Fairtrade vincula a los productores, las empresas y los consumidores en un sistema mundial de
comercio ético y sostenible. Con más de 30.000 productos exclusivos Fairtrade en venta en todo el mundo, las decisiones
que usted toma al hacer sus compras pueden mejorar la calidad de vida de los agricultores y trabajadores de los países en
desarrollo. Fairtrade hace uso de sus Criterios y su certificación para mejorar el comercio de una manera equitativa tanto
para los productores como para los consumidores (Fairtrade international, 2021).

11 HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points), es un sistema en el que se aborda la seguridad alimentaria a
través de la identificación, análisis y control de los peligros físicos, químicos, biológicos y últimamente radiológicos, que
abarcan desde las materias primas y las etapas del proceso de elaboración, hasta la distribución y consumo del producto
terminado (GlobalSTD, 2021).

10 Kosher son los alimentos que se preparan de acuerdo a normas dietéticas judías, las cuales son permisibles para el
consumo, puesto que cumplen con los requisitos de la dieta de la Biblia Hebrea. Las leyes del Kashrut (Ley dietética
judía) regulan dos aspectos principalmente: Los alimentos permitidos y las preparaciones de estos alimentos (Intedya,
2014).
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través del e-commerce en una plataforma especial de Wechat y en el pabellón chileno en

Tmall.  (Bío noticias, 2020).

5.5.3 Logo de la marca

5.5.4 Tagline de la marca

“Natural & healthy”

5.5.5 Misión y visión de la marca

“En Terra Andes ofrecemos una experiencia culinaria en base a la selección de las

mieles más exclusivas que se obtienen a lo largo de la Patagonia chilena.” (Terra Andes)

Mostrar a las mieles de producción chilena en el mercado extranjero, como una de

las de mayor calidad a nivel Latinoamericano, dando pie a la exportación en gran volumen

a diferentes países, para integrar un producto de alta calidad a la mesa de todos.

5.5.6 La oferta

Terra Andes entrega sus productos en formatos variados, según la necesidad del

consumidor, la mayoría de ellos y los que son comercializados en las grandes cadenas de

supermercados, farmacias, tiendas locales son envasados en vidrio con su etiqueta

nutricional. En la parte posterior del envase, además posee una etiqueta que describe la

proveniencia y sabor de la miel junto con sus sellos de estándares de calidad y de

certificaciones.
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● Frascos de miel de 400 gramos

● Frascos de miel de 240 gramos

● Frascos de miel de 45 gramos

● Sachet de miel de 10 gramos

● Pack de 3 unidades de miel de 240 gramos cada uno

● Pack de 4 unidades de 45 gramos cada uno

Tabla 1.1 Precios de los productos Terra Andes

Fuente: Adaptación propia.

5.5.7 Descripción de las mieles en general

Cada una de nuestras mieles tiene características y propiedades beneficiosas para la

salud. Nuestra miel de Ulmo Orgánica, miel de Quillay Orgánica, miel de Montaña

Orgánica y miel de Hierba Azul están cargadas de nutrientes, para ayudar a reforzar el

sistema inmune, mejorar la absorción de calcio, brindar energía limpia, ayudar a combatir

alergias e infecciones y como tratamiento coadyuvante en problemas de piel y quemaduras

(Terra Andes, https://terraandes.cl/).
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Tabla 1.1 Descripción de productos Terra Andes
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Fuente: Página web Terra Andes (https://terraandes.cl/).
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5.5.8 Puntos de venta

Terra Andes dentro de la competencia es aquella que tiene mayor posicionamiento

en el mercado chileno, puesto que la podemos entrar en plazas muy amplias a lo largo del

país, su principal y más grande punto de venta, se encuentra al igual que Bee Patagon en

supermercados Jumbo, en la gandola de mieles (pasillo, 11B) en él disponen de todos los

formatos que se encuentran en su página web la cual si posee un carrito de compra, pero

actualmente no está habilitado para ellos. Cadenas de farmacias como Farmacias Knop,

enfocada en la venta de productos certificados naturistas, también han puesto a disposición

sus locales para que los compradores, tengan mayores opciones de adquirir el producto,

siendo estas las más grandes.

Tiendas o mercados de productos orgánicos en las comunas de Santiago Centro,

Vitacura y providencia como: Infierno gourmet, Hands & company, Luki, Mermoz,

Espacio Verde Natural, La Callan, Natural Biopharma, The Market Chile y Pronamed.

Marcas locales independientes que venden los productos de Terra Andes, puesto que la

marca vende al por mayor a diferentes micro y macro empresas, para que estas lleven sus

productos a todo territorio, de esta manera masificar su venta y posicionarse como la marca

más grande de mieles premium de fabricación 100% nacional.

Por otro lado, tiendas de venta online como Denda, La vega delivery, Chile Bee

Free, Mercado Wibai y Regalos Gourmet los cuales entregan los productos, en cajas de

suscripción y venta de regalos corporativos.

Como se nombró anteriormente, la página web no está disponible para venta,

netamente para conocer los productos y mayor información para pequeños comerciantes a

través de mailing.

Fuera de la Región Metropolitana hay tiendas como Tokyo Bakery, Espacio Vital en

Concepción, Takei en Antofagasta y Terramater en el Cajón del Maipo.

Desde la app de compra de alimentos encontramos a Rappi y Cornershop.
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Tabla 1.1  Tabla comparación de precios
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Fuente: Adaptación propia.

Podemos ver que el valor de Terra Andes, no tiene una gran variación en precios

según la plaza en la cual se comercializa.

5.5.9 Despachos

Los despachos corresponden a la venta en las diferentes páginas de venta online, en

donde se puede encontrar la miel, debido a esto es la variación de precios por envío.
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Tabla 1.1 Despachos y costos de Terra Andes

Fuente: Adaptación propia.

5.5.10 Consumidores

La marca percibe a sus posibles consumidores como todos aquellos que deseen

adquirir una miel orgánica de alta calidad, para desarrollar recetas gourmets base o como

complemento de este superalimento. Gracias a sus propiedades y variados beneficios que

nos entrega, solo una cucharadita de este producto, es por esto, que las redes sociales de la

marca están enfocadas a este punto, desarrollar comidas exquisitas en todo momento, para

toda ocasión junto a Terra Andes. Esta marca enseña a preparar una variedad de recetas,

siempre mostrando la miel como un elemento esencial para todas ellas. Son personas que

les gusta innovar en la cocina y mezclar una variedad de sabores junto a una miel orgánica

premium como el queso Camembert, frutos secos, tablas, etc. para compartir y solo

utilizarla para endulzar té o café, de igual manera en situaciones de resfriados.

Recapitulando son personas que buscan darles un nuevo aire a sus comidas

favoritas incluyendo una miel de alta calidad, puesto que Terra Andes gracias a su gran

variedad de mieles con diferentes intensidades se pueden utilizar en muchas comidas
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generando un gran agrado en los comensales. Es por esto que la marca ha querido

acercarse, mucho más a nuevos y potentes compradores integrando sachets del producto en

cafeterías y pastelerías a nivel nacional para llegar a una mayor cantidades de público, los

cuales buscan alternativas para endulzar, que no sea el azúcar refinada o las gotitas

endulzantes que están en auge el cual recae en un 49,5% de la población nacional.

Son personas que buscan cambiar sus hábitos alimenticios partiendo con las bases

de sus preparaciones, buscando alternativas mucho más saludables y orgánicas para

consumo diario, conocen la miel y se han educado sobre ella, siguen las redes sociales de la

marca para estar atentos a los tips y nuevas recetas que se les entregan, además están

conscientes que están comprando una miel certificada, bajo los rangos de empresas de alto

valor e importancia como lo es la UC y SAG, es por esto que también consideran regalar

los pack de mieles a sus amigos y familiares.

Valoran la fabricación de esta miel pues les gusta mucho la textura del producto, ya

que, es no es pastoso ni duro como la mayor cantidad de mieles, que se pueden encontrar en

el mercado principalmente supermercados donde compran Terra Andes Honey, hace una

comparación de precios y si bien esta marca no posee formatos de 1 kilo prefieren comprar

a las 400 gr por su calidad, lo cual  valoran la calidad del producto que su cantidad.

5.5.11 Experiencia del consumidor por e-commerce

Terra Andes posee diferentes puntos de venta ya sean farmacias, cadenas de

supermercados, pequeñas tiendas de productos orgánicos y e-commerce, desarrollando la

búsqueda en la web en base de palabras, frases claves, encontramos que la marca se

encuentra posicionada en la categoría de mieles chilenas, por lo que se encuentra a primera

vista en el shopping y primera página de Google junto con su página web.
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Fuente: Observaciones en buscador de Google.

Esto hace que la búsqueda y selección del producto sea mucho más práctica, directa

hacia la compra, redirigiendo a las páginas que entregan el producto con su diferenciación

de precios. Así mismo, su página web oficial donde se puede acceder a mayor información

de las mieles, sus beneficios, creación y certificaciones. Haciendo que la elección del

producto sea mucho más factible, al entregar información instantánea al comprador y que

no sea necesario salir de la plataforma.
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Palabras clave:

-Mieles chilenas. -Mieles premium. -Terra Andes. -Miel orgánica. -Miel cruda.

-Mieles de calidad. -Mieles gourmet.

5.5.12 Packaging

Analizando directamente el packaging de Terra Andes, es posible apreciar la calidad

de su envase de vidrio grueso, en forma hexagonal que se asemeja a un panal de abeja, en el

frente se ve el logo de la marca en grabado sublimado blanco, en la parte trasera del frasco

está impreso a color la etiqueta nutricional, la descripción general de los beneficios,

procedencia y cuerpo de la miel Terra Andes, sus correspondientes certificaciones por

SAG, Marca Chile y Kosher, además de sus redes sociales y respectiva página web para

mayor información.

La rosca o tapa es de color negro de aluminio, la cual al momento de la compra

están selladas con una equiqueta de la miel correspondiente, al rededor de la rosca se

encuentra una etiqueta de un cartón plastificado, con la descripción de la miel

correspondiente y la correspondiente intensidad al paladar de la miel.

Los packs de miles de 3 y 4 frascos tienen la misma presentación de frascos de

vidrio, pero estos vienen en cajas en formato horizontal, para tener una mayor visualización

del color y la textura de cada una de los miles del pack.

5.5.13 Información del etiquetado

- Miel montaña orgánica.

“Miel de cuerpo liviano y color castaño. Su aroma es de color castaño. Su aroma con

sabor a caramelo se disuelve en el fondo del paladar.” (Terra Andes)

La miel natural tiende a cristalizarse. Si desea consumirla líquida se debe calentar

en baño María.

Fabricado por JJPM exportaciones Ltda según relación S.N.S 30013 25/08/06 SEREMI
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RM.

Dirección: Sitio 16 Sector Maestranza, Paine-Chile.

Certificado Orgánico por Ecocert Chile S.A. Cod 001

PRODUCTO CHILENO.

DURACIÓN INDEFINIDA.

Tabla 1.1 Tabla nutricional Terra Andes

Mantener en lugar fresco y seco. ingredientes: miel pura de abejas libre de alérgenos.

naturalmente libre de colesterol, sin gluten.

Fuente: Adaptación propia.
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5.5.14 Sitio Web

El análisis se realiza desde el home de la web, en la cual la esencialidad de la marca

mostrando los puntos más destacados de ella, como lo es su trabajo realizado con más de

600 apicultores nacionales a lo largo de todo el territorio, la importancia de extraer una

miel cruda 100% orgánica y de origen, su variedad de productos y sus certificaciones

nacionales e internacionales. Nos acercan un poco más al desarrollo nacional de

costumbres, servicios y productos a través de la Marca Chile, Terra Andes destaca la

importancia de la exportación y distribución de sus mieles a lo largo de todo Chile. Gracias

a un grupo humano, que se encarga de hacer esto realidad, entregar un servicio de alta

calidad y desarrollo, posicionándose como una empresa con compromiso ambiental, social

y económico.

Fuente: Terra Andes Home.

La página funciona en formato scroll mostrándonos, así lo más importante que la

marca desea entregar al comprador su información, más relevante e investigada haciendo

más fácil la búsqueda. Aparecen la variedad productos que poseen, al hacer clic nos deriva

a mayor información sobre la miel, a elección en él encontramos, las notas de cata, el

maridaje, color, cuerpo y la derivación a sus RRSS.
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Fuente: Terra Andes Mieles.

Nos explican donde podemos encontrar el producto y sus formatos de venta. Por

último se Mencionan:

“Contáctanos si quieres vender nuestras mieles monoflorales u ofrecer alguna de

nuestras mieles orgánicas en tus tiendas, escríbenos. Nuestro equipo está listo para

ayudarte a comprar miel orgánica chilena al mayor.” (Terra Andes,

https://terraandes.cl/contactanos/).

Aquí podemos ingresar una serie de datos, para el desarrollo de mailing de la

empresa entregándonos mayor información, incentivando a la compra, donde comprar, sus

ofertas, esto también funciona como una mensajería, donde los usuarios entregan

comentarios, mejoras, quejas y agradecimientos por el producto.

En la barra de mayor información por categorías, inicio, nuestras mieles, formatos

y beneficios del consumo de miel (imagen referencial encontrada en los antecedentes). Su

elemento más destacado es el blog de recetas de queques, galletas, batidos, smoothies e

información importante, como sus propiedades nutricionales que Terra Andes entrega a sus

clientes, noticias sobre el producto y la producción nacional, términos relevantes del mundo

de la apicultura, dándole más valor y un elemento diferenciador, puesto que sus redes

sociales están netamente enfocadas a estos métodos.
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Fuente: Terra Andes Recetas.

5.5.15 Análisis de contenido digital

En la página oficial de Terra Andes se indica que la marca posee Instagram,

Facebook, Twitter, Tumblr y Linkedin, de ellas solo están funcionales, las dos primeras

mencionadas donde su contenido digital, que es subido tiene un tono y distinción muy

similar entre ambas plataformas, lo principal y más destacable es su feed, puesto que está

muy estructurado con base, en recetas de una gran diversidad de alimentos, en los cuales

podemos utilizar la miel, sus tonalidades entran en la categoría, de los pasteles vibrantes la

cual habla, de un acercamiento al lenguaje de su público objetivo, personas que consumen

miel frecuentemente y es un alimento muy elemental en sus comidas, puesto que de
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adquirir nutrientes, energía, antioxidantes, entre otras propiedades a su organismo

disfrutando de una rica comida, batido, postres, jugos y más.

Los post no son creaciones propias, en la gran mayoría de ellas postean recetas de

influencers y chefs, que generan contenido digital de sus creaciones, además de incluir los

ingredientes y procesos en sus pies de foto, en ellas etiquetan la cuenta de los creadores,

para buscar más recetas e inspirarse en ellas. Sus imágenes son de estudio, en las cuales el

producto es el elemento principal, mostrando su textura cremosa y su color tan intenso,

diferente entre los miles con sus procedencias, sus Reels están enfocados en educar y

documentar datos, como evitar la cristalización de la miel, los beneficios, propiedades,

sepas, maduraciones y procedencia nacional de la cual es extraída por los apicultores

locales. Sus IGTV corresponden a indagar más aún, en sus diferentes tipos de mieles, nos

enseñan una receta en la cual incluir a tus favoritas.

No desarrollan concursos a través de Instagram, no poseen colaboradores de

contenido a nivel nacional, lo cual dificulta a su vez el tránsito por las plataformas,

teniendo un engagement menor por el público. Analizándolo desde el marketing digital la

importancia de los influencers, para una mayor cantidad no solo de links, sino también

valor e importancia a la marca, puesto que los espectadores visualizan el contenido, el

producto, como una gran oportunidad para consumir una miel de calidad, accesible a la

compra, la cual es recomendada por alguien, que posee un estilo de vida muy similar al de

esta.

Su página en Facebook repite el mismo contenido, pero este tiene un reciente

movimiento de post y retomando su tránsito de futuros consumidores de Terra Andes.
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Tabla 1.1 Tópico del producto:
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Tabla 1.2 Tópico educativo:
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Tabla 1.3 Tópico corporativo:
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Tabla 1.4 Tópico de concursos
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Tablas 1.5 Tópico embajadores y rostros
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Fuente: Captura de pantalla de Instagram y Facebook de la cuenta Terra Andes.

5.5.16 Apreciación del grupo

Analizado desde la publicidad creemos que entregarle, el valor a un producto

gourmet de ser acercado a un público mucho más amplio, gracias a su precio, distribución

del producto en supermercados y farmacias a lo largo del país. Haciendo que la miel sea la

mejor elección, para desarrollar comidas saludables e implementarlo, en nuestro estilo de

vida de la forma más divertida, versátil para ellos mismos y sus familias, disfrutando de

comidas exquisitas, dándonos espacio, para usar la miel no solo en el té y poder endulzar

cualquier plato con productos 100% naturales. Esto es interesante, puesto que toda su

comunicación en RRSS trata de esto, posteando frecuentemente recetas, destacando a sus

creadores, esto hace que los consumidores se sientan mayormente atraídos a consumir el

producto de la marca, puesto que entrega un agregado dándole mayor valor, gracias a los

consejos en la cocina.

Su página web es muy completa y sencilla, es muy rápido llegar a obtener la mayor

información, de lo que se busca junto con su bandeja de comentarios, el poseer un blog
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donde se informe, de una manera formal y destacada a una información, que nuestra mente

es engorrosa de buscar, entender de los términos utilizados en el rubro, como las cepas de

mieles, categorías, mieles crudas, mieles orgánicas, 100% naturales, en ella nos presenta la

información más fácil de procesar y entender lo que es la apicultura a nivel nacional, lo

cual cada cosecha según sector geográfico, tectónicas y temporadas va a variar el sabor de

la miel, lo cual es la esencialidad de la marca, al entregar una variedad de mieles con

muchas propiedades y beneficios al consumidor.

Por último, los puntos de venta son muy variados y accesibles, puesto que al

momento de la búsqueda, en góndolas de diferentes supermercados de Santiago, nos

llevamos una grata experiencia, siendo Terra Andes la que mayor posicionamiento tiene,

antes las otras, por cantidad y por presentación es muy llamativa y explicada con detalles,

el entregar el producto en diferentes formatos y gramos es bastante versátil, ya que nos da

la opción de consumir todas las mieles y también ser un buen regalo para un coctel con

amigos o un cumpleaños.

5.6 COMPETENCIA SECUNDARIA DIRECTA

5.6.1 Mieles adulteradas

La comercialización de mieles adulteradas corresponde a un 75% a nivel mundial,

puesto que grandes empresas productoras de miel para aumentar las ventas por producción

tienen a filtrarse quitándole gran parte de sus propiedades orgánicas y principales, además

de variar la textura de la miel 100% natural (La Vanguardia, 2017).

En Chile desde el año 2019 se han generado campañas del Ministerio de Agricultura

que informan y comparten información de mieles que se pueden encontrar normalmente en

mercados minoristas, la adulteración del producto aplicando agua, glucosas, azul, entre

otros. Por consiguiente, los vendedores prefieren comprar a granel mucho más barato sin

importar la calidad del producto (La Vanguardia, 2017).
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Fuente: Instagram Ministerio de Agricultura 2019, @agricultura.chilena.

La corporación Chile Miel es el mayor exponente de campañas contra la

adulteración de las mieles y la compra a productores nacionales certificados. Puesto que el

consumo, de este superalimento es fundamental en la mesa de muchos chilenos, por ende la

regulación de la venta de productos, debe ser efectiva para no pagar por un producto

filtrado, sin beneficios naturales convirtiéndose solo en un endulzante.

Es importante comprender e interiorizarse más con el tema, puesto que la ingesta

de un producto puede ser altamente perjudicial para nuestra salud si no es de la naturalidad

necesaria. Razón por la que las instituciones llaman a leer el etiquetado y descripción del

producto comprado, investigar quienes son los proveedores o apicultores que entregan en

producto natural. La miel es un alimento 100% natural, por ende no puede tener en su

packaging sellos “ALTO EN” ni poseer propiedades más que exclusivamente miel, siendo

su textura muy ligera y escurridiza, sin moléculas flotantes, color rojizo, con un olor muy

leve a miel y más olor a caramelo. La importancia de esto ha llegado, al grado que la

denuncia de comerciantes con miles adulteradas en el comercio nacional deben ser

denunciadas.
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Fuente: Chile miel.

Los puntos de venta y valores variarán según el packaging en el cual vengan

envasados, puesto que la calidad se clasifica por la apariencia de la miel, muchos

comerciantes buscan envases con menor visibilidad del producto, pero en un gramaje

mucho más alto a las mieles certificadas, que encontramos en los supermercados y

farmacias.

Normalmente, estos son vendidos en ferias de barrios, ferias artesanales, ferias

gastronómicas y por plataformas digitales con shopping con un valor que bordea los $5.000

por kilo de miel.

Fuente: Post Twitter. 2017 @bosquemiel
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5.7 COMPETENCIA SECUNDARIA INDIRECTA

5.7.1 Hidromiel

El hidromiel o aguamiel es conocida alrededor del mundo como una bebida

milenaria, el consumo de este producto es reconocido como la primera bebida alcohólica, a

través de la fermentación con levadura, agua y el elemento principal, la miel.

Con el pasar de los años y el cambio cultural este líquido fue desplazado por la

cerveza, pero aun así se le atribuyen beneficios naturales que entrega la miel por herencia.

Además, el hidromiel no tiene gluten, y por lo tanto puede ser consumida por personas

celíacas.

El hidromiel o aguamiel se le han atribuido propiedades medicinales o beneficiosas

para la salud, ya que, se trata de un derivado de la miel, que ya de por sí tiene muchas

características saludables. El hidromiel ayuda a incorporar sus beneficios, que pueden ser

muy útiles en algunas situaciones. La característica más destacable es que el proceso mismo

de fermentación, que aporta contenido de probióticos, esto prevé situaciones de malestar

estomacal o molestias en la digestión. El consumo de probióticos también está asociado a

mejoras del sistema inmunológico, por lo que el hidromiel ayudaría a evitar resfríos o a

combatir infecciones.

Por otro lado tenemos su sabor, ya que al ser un producto derivado de la miel, su

sabor en potencia es dulce y a su vez amargo debido a que la fermentación producida,

gracias a la levadura le aporta un particular gusto, muy parecido al de la cerveza

tradicional. Además, el hidromiel puede alcanzar hasta casi 20 grados de alcohol, lo que

hace que su sabor sea más fuerte, que el agradable dulce de la miel (Fine dining lovers,

2021).

Dentro de la categoría de hidromieles encontramos una gran variedad de ellas:

● Hidromiel Tradicional: elaborado solamente a base de agua y miel, sin ningún

ingrediente extra. Es conocida también como “show mead”.

● Metheglin: así se llama al hidromiel fermentado con hierbas o especias.
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● Melomel: es el hidromiel elaborado con fruta. En este tipo también se pueden

diferenciar algunas variedades, como el Cyser, preparado en base a manzana, o el

Payment, macerado con uva o zumo de uva.

● Bochet: elaborado con miel caramelizada.

● Rhodomel: se utilizan pétalos de rosa para esta preparación.

● Braggot: es el hidromiel elaborado con malta de cereales.

A nivel nacional nos encontramos con una producción, de hidromiel la cual se

encuentra dentro de la categoría de bebidas alcohólicas orgánicas, como la conocida

Kombucha con un proceso muy similar de fermentación, marcas como Hidromiel Dawullk,

Mestiza Hidromiel Chile, Hidromiel Criyen, Hidromiel Gunnlod, Hidromiel La divina,

entre otros pequeños emprendimientos, que trabajan junto a apicultores nacionales para

obtener un producto de alta calidad para sus consumidores.

Fuente: Instagram @hidromielcriyen.

5.7.2 Propóleo

El propóleo es conocido como un mineral a base de resina o secreción orgánica de

los árboles, que entrega beneficios antiséptico, antiinflamatorio y antiviral natural. Esta

sustancia es modificada por estos insectos, aportando nutrientes y propiedades que son

beneficiosas para la salud. Es importante destacar, que aún faltan algunos estudios para
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comprobar su eficacia en varios campos medicinales. Aun así, es usado para tratar un

resfriado común, y problemas respiratorios. También, se le señalan beneficios en el campo

de la dermatología, gracias a sus propiedades antioxidantes.

El propóleo está elaborado a base de resinas de árbol, cera, aceites esenciales y

polen. Esta combinación no sólo es útil para su colmena, sino que conforman una fuente de

nutrientes vitamínicos, que aporta propiedades con muchísimos beneficios. (Farmacia

Ángulo Blog, 2020)

● Algunos estudios han arrojado datos que señalan que el propóleo posee propiedades

antiinflamatorias.

● Posee propiedades antimicrobianas y antivirales.

● Existen estudios, que indican que el propóleo puede contener propiedades

defensivas del organismo, lo que al parecer es beneficioso para el sistema

inmunitario, es decir anticuerpo. Se están realizando estudios para comprobar el

grado de eficacia en este campo de la salud.

● Cuenta con propiedades antialérgicas.

● Posee una dosis importante de polifenoles; el cual actúa contra los radicales libres,

siendo un antioxidante natural.

● Según algunos estudios es un potente bactericida. Se conoce cada vez más sus

beneficios en este campo.

● Contiene propiedades antisépticas, por lo que es idóneo para prevenir infecciones.

Suele ser usado en la higiene íntima para prevenir infecciones en esta área delicada.

Dentro de los beneficios del consumo del propóleo, como una medicina natural

encontramos los antivirales, que ayudan al sistema inmune combatiendo la gripe,

resfriados, sinusitis y asma bronquial asesorada por un especialista, a su vez alivia las

cuerdas vocales, puesto que posee propiedades antiinflamatorias.

Los gérmenes externos a nuestro organismo ven su ingreso afectado, gracias a su

potente propiedad antibacteriana, permitiendo que se use en tratamientos de infecciones

cutáneas, urinarias e incluso dentales debido a sus antioxidantes alimentarios. Combate
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enfermedades digestivas. Los problemas de gastritis, úlceras o diarreas son muy comunes.

Pues bien, de acuerdo a algunos estudios el Propóleo alivia problemas del tracto

gastrointestinal. También previene las quemaduras. Puesto que aplicar un poco de propóleo

natural durante un tiempo, puede aliviar las quemaduras leves e incluso puede prevenir las

infecciones en las heridas.

Esta sustancia resinosa de color pardo oscuro contiene provitamina A, vitaminas del

grupo B (especialmente B3), aminoácidos, minerales y bioflavonoides (vitamina P),

además de resinas, cera de abejas y aceites esenciales. De hecho, un estudio de la

Universidad de Talca revela que el propóleo eleva el colesterol bueno, evitando que se

tapen las arterias.

La forma de consumo más conocida de este producto es en formato dulce o

pastillas, gotas y spray, los cuales se pueden adquirir normalmente en farmacias a nivel

nacional y también en pequeños comercios además de vendedores ambulantes. Por ende la

adquisición del propóleo es muy fácil e instantáneo gracias al formato, que nos entregan las

marcas fabricadoras.

Fuente: Farmacias Salcobrand, 2021
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CAPÍTULO 6. ESTRATEGIA DE MARKETING

6.1 ANÁLISIS SITUACIONAL

La propuesta para KOMB 2022 inicia por medio de un análisis situacional de la

marca, que pretende entregar problemáticas y hallazgos específicos con el objetivo de

establecer un posicionamiento en el mercado, de mieles naturales chilenas. Análisis

desarrollado junto a un buyer persona de los consumidores, grupo objetivo, problemática

manifestada por el cliente, hallazgos estratégicos, objetivos de marketing, una estrategia

comercial REQUINA.

Por medio de estrategias digitales que potencien la compra del e-commerce,

contenido creativo y atractivo en sus RRSS y recordación de marca para fidelizar clientes.

6.2 MARKETING MIX

6.2.1 Producto

KOMB posee 4 tipos de mieles para su comercialización, en donde están las

clásicas, las cuales son miel de primavera y miel de verano, de igual manera posee dos

nuevos productos que son miel de maqui y miel de lúcuma.

A continuación realizamos un cuadro comparativo de los productos de KOMB

junto a su especificación.
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Fuente: Captura de pantalla de la página web (www.komb.cl).
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Tabla 1.1 Características de productos KOMB
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Fuente: Adaptación propia.
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6.2.2 Precio

Tabla 1.1 Precios de productos KOMB.

Fuente: Elaboración propia.
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Precios de despacho por zona geográfica de Chile:

Tabla 1.2 Precios despachos
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Fuente: Información entregada por KOMB.

6.2.3 Distribución/ Plaza
Tabla 1.1  Información de despachos y distribución KOMB
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<
Fuente: Elaboración propia
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6.2.4 Promoción
Tabla 1.1
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6.3 ANÁLISIS  PESTA
Tabla 1.1
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Fuente: Elaboración propia

6.4 ANÁLISIS FODA

Tabla 1.1
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Fuente: Elaboración propia
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6.5 FACTORES CRÍTICOS DE COMPRA DEL PRODUCTO (FCC)

Los factores críticos de compra se realizó un análisis de la comunicación y

diferenciación de las diferentes marcas de mieles en el mercado, donde se complementa con

los resultados de las encuestas a consumidores de KOMB y consumidores en general de

mieles chilenas

A continuación, se presenta los principales factores de compra de la miel:

¿Cuál crees que es el mayor diferenciador de KOMB en relación a otras marcas?

Fuente: Encuesta realizada en formulario Google.

Para obtener una segunda conclusión de los factores críticos de compra, se incluyó

dentro de la encuesta a consumidores de miel en general, cuál era su lugar de preferencia al

momento de realizar la compra de miel.
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A continuación, se presenta los principales factores de compra de la miel:

¿Dónde prefieres comprar la miel?

Fuente: Encuesta realizada, en formulario Google.

Mayor relevancia a menor relevancia

1. Negocios locales

2. Supermercado

3. Ferias libres

4. Redes sociales

6.6 FACTORES CLAVES DE ÉXITOS (FCE)

Para definir los factores claves del éxito, se analizó los comentarios de los

consumidores en relación al producto de KOMB, miel de verano. Le preguntamos a 20 de

los mejores clientes, cuál de estas variables eran de real importancia para ellos.
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1.- Categoría sabor

Fuente: Elaboración propia.

6.7 PROBLEMAS A RESOLVER PARA EL CLIENTE

● Mercado atomizado carente de una marca que eleve los estándares premium que

transmitan su propósito con la inconsciencia de extrema calidad.

● No existe una comunidad establecida y fidelizada en torno a la marca. En

consecuencia no hay una comunicación más directa e interesante para el

consumidor en sus RRSS.

● La marca no posee una solución respecto a la sustentabilidad para fomentar la

experiencia del consumidor, junto con una responsabilidad empresarial y una marca

sostenible a futuro.

● El recorrido del consumidor se ve afectado por la falta de información para la base

de datos, comunicación posventa y una seguridad para que el usuario se fidelice con

la marca.

● La marca tiene como objetivo establecer una comunicación en torno al placer y

satisfacción, pero no ha logrado difundir discurso sus RRSS de manera efectiva para

los clientes y nuevos clientes.
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6.8 HALLAZGOS ESTRATÉGICOS

Existe un nicho de comunicación, que no ha sido llenado por la competencia u otras

marcas dentro del mercado, como lo es el concepto de placer, disfrute y emocionalidad.

La competencia directa de KOMB, tales como Bee Patagon y Terra Andes no

poseen un relato emocional, que se asocia a beneficios más profundos para los clientes,

como por ejemplo, sentido a la vida, calidad de vida, placer ante su consumo. Ya que Bee

Patagon su comunicación, se dirige a potenciar su consumo hacia los deportistas de alto

rendimiento y Terra Andes su comunicación está orientada, en tener una experiencia

gastronómica premium ante el producto.

Fuente: Captura de Instagram de cuentas Bee Patagon (@bee.patagon) y Miel Terra Andes

(@mielterraandes).
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Segunda vida a los envases KOMB:

Otro hallazgo estratégico está relacionado con la sustentabilidad, del envase de la

miel. Con los datos de la encuesta realizada a los clientes, con mayor fidelización se llegó a

la conclusión de que, el cliente tiene la tendencia a reciclar los envases de alimento que

sean de vidrio. Por lo que el producto puede o no ser desechado después de ser consumido

para su reciclaje.

Generamos una encuesta a los mejores 50 clientes de la marca KOMB, donde lo

que más se repetía por los consumidores era el tema de los envases de miel.

Fuente: Encuesta vía Google Forms.

Marca en desarrollo:

KOMB se encuentra en una etapa inicial respecto a producción, contenido, RRSS,

top of mind, clientela fidelizada, etc. Aún así las enseñas y unas de las bases

argumentativas de la marca, hablan de la textura “tipo manjar” que tienen sus mieles y la

real experiencia, que puede sumarse a momentos específicos. Se ha intentado abrir un

espacio, en varias plataformas online y por lo que se considera, como una ventaja el hecho

de que aún es una marca moldeable.
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6.9 ESTABLECIMIENTOS DE OBJETIVOS DE MARKETING

Tabla 1.1
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Fuente: Elaboración propia.

6.10 ESTRATEGIA A RESOLVER FRENTE AL PROBLEMA, PRODUCTO O
EMPRESA

KOMB actualmente no se encuentra posicionada como marca en la mente de

consumidores de miel. La marca pretende establecerse por sus características naturales,

textura y variedades de productos ya sea en las combinaciones tradicionales (miel de

verano, miel de primavera) y combinaciones con frutas (miel con maqui y miel con

lúcuma), combinado con un packaging atractivo. Con el objetivo de presentar una campaña

de posicionamiento, que le permita a la marca obtener un mayor protagonismo, logrando

alcance, reconocimiento y fidelización de su público objetivo y de un público más diversos.
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6.11 ESTABLECIMIENTOS DE MERCADO META (TARGET MARKET)

Hombres y mujeres, en un rango de edad entre los 25 a los 45 años, que viven

mayoritariamente en la región metropolitana. Son personas con conciencia y conocimientos

ecológicos, por lo tanto llevan un estilo de vida saludable o tratan de llevarlo. Están

abiertos a probar cosas nuevas, en distintas áreas, alimenticias, recreativas, diseño, etc.

Valoran las marcas que se acercan a su forma de vivir y se sienten identificados con ellas,

también se sienten atraídos por las marcas, que tengan productos que tengan una historia

detrás de ellos, ya sea en el proceso de producción u otro elemento. Tienen internalizado la

cultura del reciclaje dentro de su hogar, e incluye a todos los miembros de su familia en

este proceso. Están en constante búsqueda del producto que satisfaga sus necesidades,

buscando referencias y analizando el producto, previo a su compra, sobre todo si es un

alimento.

6.12 ESTRATEGIA COMERCIAL

KOMB implementará estrategias comerciales por medio del modelo REQUINA, la

cuales están definidas de la siguiente manera:

● Recuperar clientes: Por medio de una base de datos de personas que han dejado sus

carritos abandonados o personas que compraron y no lo volvieron a hacer, se

realizará una campaña de feedback que los invita a conocer el catálogo, contenido

atractivo en sus RRSS, ofertas y novedades.

● Quitar clientes: Demostrar al público lo sana, sabrosa y natural que es la miel

KOMB, ya que contiene un menor número de ingredientes y una elaboración bajo

un proceso con los más altos estándares. Con el objetivo de quitar prejuicios que se

tienen ante la miel y su uso para poder implementar en la rutina.

● Invitar clientes: Buscar nuevos clientes que no tengan como opción la miel como

sustituto del azúcar blanca, presentando a KOMB como una opción natural, sabrosa

y energizante para disfrutar en el día a día. Por medio de la sugerencia de una variedad de

mezcla de sabores frutales.
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● Aumentar clientes: Inicialmente busca aumentar el número de clientes nuevos en la

plataforma de e-commerce y en sus RRSS aumentar el alcance y flujo. Y en

segundo lugar, formar una comunidad de clientes que gustan de la miel natural y la

adaptan en su día a día, esto siendo potenciado por ofertas y contenido atractivo

para implementar en sus rutinas.

6.13 POSICIONAMIENTO

Para lograr posicionar a KOMB con su línea de productos de miel premium, en las

variedades, miel verano, miel primavera, miel maqui y miel lúcuma, nos enfocaremos en

realizar una comunicación mucho más cercana y emotiva, a través de mensajes

recordatorios de representatividad de miel KOMB, su textura y calidad, para la

construcción a largo plazo de un reconocimiento de marca en el mercado premium y

gourmet, conectando a las personas con una experiencia en el consumo de la miel.
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CAPÍTULO 7.  ESTRATEGIA CREATIVA

A continuación presentaremos nuestra estrategia creativa para la marca KOMB para

la fecha de agosto a noviembre de 2022, junto con definir sus problemas y poder solucionar

lo máximo de ellos mediante una campaña creativa e innovadora para potenciar los

objetivos y KPI adjuntados.

7.1 PROBLEMA DE MARKETING

● Mercado atomizado carente de una marca que eleve los estándares premium que

transmitan su propósito con la inconsciencia de extrema calidad.

● No existe una comunidad establecida y fidelizada en torno a la marca. En

consecuencia no hay una comunicación más directa e interesante para el

consumidor en sus RRSS.

● La marca no posee una solución respecto a la sustentabilidad, para fomentar la

experiencia del consumidor, junto con una responsabilidad empresarial y una marca

sostenible a futuro.

● El recorrido del consumidor se ve afectado, por la falta de información, para la base

de datos, comunicación posventa y una seguridad para que el usuario se fidelice con

la marca.

7.2 PROBLEMA DE COMUNICACIÓN DE KOMB

● Desinformación de la marca hacia los clientes con sus nuevos procesos de

patentación y elaboración del producto.

● Carencia de tácticas para potenciar su estética y características premium.

● La marca posee una pobre comunicación, por ende no genera comunidad ni

experiencia KOMB a sus clientes o futuros clientes.

● El bajo feedback que poseen actualmente en sus principales redes sociales y página

web, los cuales pueden ser altamente potenciados a través de una comunidad con
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concursos, lives, participación en publicaciones, fomento de la información,

entregar datos verídicos de consumo de miel y sus beneficios.

● Contar con la posibilidad de aportar a la sustentabilidad a través de nuestro

producto y formatos de consumo.

● La marca no acentúa en sus RRSS el propósito que tienen o que quieren representar.

Lo verbalizan en su página web pero no se ve visualizado en sus publicaciones u

otros contenidos.

● La marca no aclara el desarrollo de producción, componentes y beneficios que los

consumidores pueden obtener, con la ingesta de los productos, por ende se generan

muchas dudas por parte de los usuarios en redes sociales.

7.3 HALLAZGOS ESTRATÉGICO CREATIVOS

La necesidad de ser vivir plenamente:

Luego de un encierro de más de dos años las personas están comenzando a

recuperar sus vidas, sus hobbies, agregando a la lista todas aquellas actividades que

adquirieron durante la pandemia. Como, por ejemplo, cambiar el transporte público por

patines o bicicletas, hacer rutinas de ejercicios, invirtiendo en su salud mental y la

importancia de una buena alimentación. La desconexión con lo material y tecnología

cambiaron por conexiones humanas, tiempo al aire libre, la meditación o manifestaciones

han inundado las redes sociales este último año, lo que ha motivado a muchos que no

consideran estas actividades recreativas, dentro de sus planes semanales a falta de tiempo.

Ahora ellos han realizado planes semanales para cada una de sus motivaciones y gustos

convirtiéndose en un estilo de vida completamente pleno, para aquellos que lo practican

(Trabucchi, 2021).

La urgencia de las personas de preocuparse de su estado de salud y nutricional por

hábitos alimenticios, con productos bajos en grasas, fibrosos, verdes, con aportes

nutricionales y medicinales. Por estas razones debemos atender las necesidades de nuestro

sistema inmunológico, según lo aprendido esto comienza por tener una alimentación más

consciente.
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REAL FOOD, la tendencia del Real Fooding, es un movimiento que defiende la

divulgación y consumo de la comida sencilla, omitiendo el consumo de la comida

procesada.

PRODUCTOS CON STORYTELLING SALUDABLE, conocer el origen del

producto nos ayuda a entender su calidad de materia prima y acceder a él de manera

consciente.

EL IMPULSO DE LAS GRASAS SALUDABLES, no todas las grasas son dañinas,

por lo tanto, en nuestra alimentación podemos usar aquellas, que nos benefician como las

grasas monoinsaturadas y poliinsaturadas. Estas se encuentran en el aceite de oliva y en los

aguacates, las almendras, y semillas (lino, chía, sésamo). En adición con productos que

proceden del mar, como el salmón y atún, por su alto contenido en ácidos grasos Omega-3.

Son una gran fuente de energía, ideal para gente activa y deportista (Ortis, 2021).

Fuente: Extraído de Pexels, 2020
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Añade tu sticker para crear un hilo público en las historias de Instagram

El sticker "Add Yours Sticker" permite a los creadores publicar una historia y añadir

este sticker que invitará a otros amigos a publicar en su historia, incluyéndose en la

continuación de la historia inicial. De este modo, otros usuarios pueden publicar imágenes

en las historias de sus amigos.

Para hacerlo, y publicar este sticker, solo tienes que seguir los pasos para añadir cualquier

otro sticker en el editor de historias:

● Toca para añadir una nueva historia

● Toca el icono del sticker

● Elige Añadir tu pegatina

● Escribe un tema o elige entre las preguntas/temas disponibles

● Y publica la historia

Una vez que tus seguidores vean la Historia, podrán interactuar con este sticker, y

con un toque en el icono de Add yours sticker, se abrirá una ventana emergente pidiéndoles

que elijan una foto y la publiquen en esa Historia.

Fuente: Ember Social, 2021.
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7.4 TRANSFORMACIÓN DE LOS OBJETIVOS COMUNICACIONALES A

OBJETIVOS CREATIVOS

7.4.1 Objetivos general comunicacional

Los objetivos comunicaciones tienen el foco de generar un ecosistema, con el fin de

expresar el proceso de producción de un alimento crudo. Es decir, en su estado más puro y

con esto la ingesta de sus grandes beneficios, además de ser una marca de la categoría de

natural e innovadora en sus productos.

7.4.2 Objetivos general creativo

Es poder demostrar lo premium de los productos KOMB los cuales buscan

envolver a los consumidores, en una experiencia completa, que puede ser parte del estilo de

vida.
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7.4.3 Objetivos específicos

A continuación se presentarán las tablas, que incluyen el resumen de los tres tipos

de objetivos para la campaña de KOMB.

Tabla 1.1 objetivos específicos
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Fuente: Elaboración propia.
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7.5 BENEFICIOS BÁSICOS Y ADICIONALES EN HECHO CLAVE

● Mercado atomizado carente de una marca, que eleve los estándares premium que

transmitan su propósito con la inconsciencia de extrema calidad.

Hecho clave: Proceso de elaboración patentado, que entrega un sustento de calidad y

textura superior comprobable, de igual manera en conjunto con una comunicación

coherente con los estándares previstos (Extreme Soft).

● No existe una comunidad establecida y fidelizada en torno a la marca. En

consecuencia no hay una comunicación más directa e interesante para el

consumidor en sus RRSS.

Hecho clave: Crear y fomentar una comunidad KOMB, junto a la creación de contenido

atractivo e interactivo con el objetivo de iniciar una conversación recíproca y cercana con la

marca.

● La marca no posee una solución respecto a la sustentabilidad, para fomentar la

experiencia del consumidor, junto con una responsabilidad empresarial y una marca

sostenible a futuro

Hecho clave: Generar una responsabilidad con el medio ambiente como marca y para sus

consumidores, también así poder entregar al consumidor contenido a modo de manual

relacionado al reciclaje. Haciéndose cargo de una comunicación sustentable dentro y fuera

de la marca.

● El recorrido del consumidor se ve afectado por la falta de información para la base

de datos, comunicación posventa y una seguridad para que el usuario se fidelice con

la marca.

169



Hecho clave: Aprovechar los canales disponibles para recaudar y agrandar la base de datos,

con el objetivo de crear mayor fluidez en todo el proceso.

7.6 PROMESA BÁSICA O REASON WHY

A continuación, se presentará  una tabla  con la promesa básica de la marca KOMB

y su Reason Why

Tabla 1.1

Fuente: Elaboración propia.
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7.7 BUYER PERSONA

Realizamos un aproximado de como sería el público, al cual nos estamos dirigiendo

con nuestra campaña.

Información personal de la persona:

-Identificación Buyer: Samantha Sandoval.

-Datos demográficos (sexo, edad): Mujer, 33 años.

-Educación / Título: Superior, universitario, Ingeniería Comercial.

-Aspiración / Meta profesional: Llegar a tener su empresa propia con llegar a hacer crecer

su pyme en un futuro. poder inculcar su vida saludable a su familia con productos de

calidad, aspira a entregar su conocimiento sustentable.

Estilo de vida

-Intereses, aficiones: Llevar una vida natural y orgánica, vida activa, le gusta darse sus

lujos personales, cocinar para sus amigos y familia, sale algunos fines de semana a hacer

yoga con sus amigas.

-Aspectos relevantes de su personalidad: Decidida, enérgica, autoexigente,

comprometida.

Conducta online

-Tiempo que pasa en internet (al día): 5-6 horas

-Principales usos: Trabajo (Zoom, Meet, Teams), Excel, Linkedin, diarios online,
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Whatsapp.

-Qué dispositivos usa para conectarse: Celular personal, reloj inteligente (Apple Watch),

computador.

-Redes Sociales que usa: Whatsapp, Linkedin, Facebook, Instagram.

-Blogs que consulta: Páginas en Facebook, que tenga relación con contenido de vida

saludable y nutricional, también páginas que entreguen soluciones ecológicas, como

manualidades de reciclaje, compostaje y formas de aprendizaje sobre cómo cuidar el medio

ambiente.

-Dónde busca información: Google, Instagram, Youtube, Recomendaciones de amigas.

-Influencers digitales: Anais Sorensen (Yoga Woman), Valentira Urzua (Soy Tendencia),

Pedro Astorga, Juanita Ringeling, Javiera Díaz de Valdés, Constanza Achurra, Rodolfo

Neira.

-¿Compra productos online?: Suele comprar online en el supermercado de la semana,

productos personales, pero le gusta salir a las tiendas físicas.

Priority initiative insight: Principal razón por la que el buyer decide invertir tiempo y

esfuerzo en encontrar una solución similar a la que ofrece nuestra empresa.

-Qué sucedió en su vida que le llevó a identificar que tenía un problema prioritario a

solucionar:

El tiempo libre acotado que tenía lo invertía en su familia y la casa, poco tiempo en el

trabajo por lo que tiende a saltarse comidas o comer en menor cantidad, busca sustituir

productos muy procesados o con mucha azúcar por alternativas más naturales.

-Principales miedos que aparecieron (pain points): No darle una buena alimentación a

ella y su familia, no tener suficiente energía para lidiar con la rutina del día a día.

Success factor: Resultados personales u operacionales que el buyer espera obtener.

-Qué cambios / resultados tangibles esperaba obtener el buyer con la adquisición de

esta solución: Aumentar su nivel de energía en el trabajo, darle una alimentación

saludable, sabrosa y natural a su familia.

-Qué resultados emocionales esperaba obtener el buyer con la adquisición de esta
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Solución:

Sentirse más alegre y ligera, motivada a cocinar preparaciones, también sentir el placer de

estar nutriendo el cuerpo con buenos alimentos y a su familia.

Buyers journey - consideración: Proceso que siguen los buyers para evaluar opciones,

descartar algunas,  y tomar la decisión final

-Después de identificar la necesidad, dónde buscó y encontró opciones: Buscó reseñas

en Youtube, comentarios en Instagram, blogs de cocina y vida sana, le preguntó a sus

amigas y familiares qué opciones compraban ellos.

-Qué tipo de información encontró y cómo esta información impacta en su toma de

decisión:

Encontró múltiples páginas con los beneficios de algunos alimentos que pueden funcionar

como sustitutos de otros, rutinas de ejercicios para activar el cuerpo, preparaciones para

hacer en la casa.

Buyers journey - mantención: Motivos por los que el buyer elimina opciones.

-Motivos tangibles por los que descarta opciones: Malas reseñas y opiniones del

producto, en las páginas de venta o en comentarios en publicaciones, pocos seguidores en

redes sociales, página de web confusa al momento de la compra.

-Motivos intangibles / emocionales por los que descarta opciones: El producto no parece

atractivo, no tener conocimiento de reutilización, mala valoración de las personas más

cercanas a ella.

Buyers journey - decisión: Aspecto de la solución decisivo para su elección.

-Top 3-5 de atributos que el buyer utilizaba para evaluar las opciones: Naturalidad,

Pureza, Textura, Calidad, Rapidez e innovación.

-Qué aspecto de la solución seleccionada fue el decisivo: Calidad
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7.7 ESTRATEGIA CREATIVA

El enfoque para KOMB es poder posicionarse como miel premium, en una

categoría de mieles naturales con el fin de poder solucionar las necesidades de atracción,

fidelización, mantención de los clientes y próximos clientes. De igual manera, restaurar la

comunicación mediante los beneficios, atributos del producto para educar y generar una

experiencia completa de la marca. A continuación se presentan las descripciones detalladas

de las cuatro etapas, que contiene la campaña para KOMB dentro de un plazo de cinco

meses, en la fecha de agosto a noviembre del 2022, junto con la propuesta orgánica y de

pago para distintas categorías.

7.7.1 Campaña Nº1 de promoción

Es necesario poder solucionar los problemas de identidad, ante una marca

innovadora, es por eso que el enfoque principal es expandir la marca y posicionarla dentro

de un mercado. Por ende, el principal objetivo de la primera etapa, es generar mayor

fidelización y atracción de los usuarios, al igual que hacer una nueva comunicación

enfocada en un público directo, para generar mayor cercanía y comunicación con la marca.

Insight:

A raíz de la pandemia los presupuestos de los usuarios cambiaron, anteriormente se

tenía dinero destinado para transporte y ropa etc. Ahora estos se vieron reducidos, haciendo

que el encierro y la disminución de poder acudir a actividades habituales, que se poseía

antiguamente. Este insight hace referencia a esos momentos donde las personas sienten el

“no sé en qué gastarme la plata o qué puedo hacer con ello”, a lo que no estaban

acostumbrados. Es por ello que se comenzaron a buscar alternativas, para gastar el dinero,

cocinar en casa se volvió común con la búsqueda de nuevos sabores y experiencias

gourmet, así nacen “los chefs en casa”.
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Racional:

¿Realmente le ponemos atención a lo que consumimos? Muchas veces nos dejamos

llevar por algunos “antojos” que no son sanos, pero al mirar atrás no nos llevamos una

buena sensación. Por lo que en momentos más extremos o tajantes en nuestra vida

llegamos a realizar un cambio, un cambio de hábitos muchas veces. Como lo es cambiar

por una alimentación sana y sentirse identificado con una marca al obtener una

comunicación bilateral.

Concepto Central Comunicacional (CC1)

Transmitir una experiencia completa que envuelva la innovación de producción,

textura única y pureza de la miel natural.

Concepto Central Creativo (CC2)

Experimenta la grandeza de una buena alimentación.

Bajada de la Campaña

Alimento en su estado más puro.

7.7.2 Campaña Nº2 de venta

Una vez posicionada la marca y ser representativa en un mayor grupo de

consumidores, al igual que obtener mayor atracción, se trabajará una campaña de venta. El

objetivo principal es poder aumentar la derivación de tráfico a marca, con el fin de motivar

y movilizar aquellos consumidores interesados, en poseer una vida saludable y orgánica,

mediante un mensaje claro y honesto. Para así visualizar el beneficio y experiencia de la

miel KOMB.
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Insight

Momentos en el cual se va al supermercado, donde nos vemos en las situaciones de

sentirnos atraídos por nuevos productos, ya sea por su etiqueta o forma, pero estar indeciso

de ello. El insight hace referencia a las búsquedas de recomendaciones, para probar un

nuevo producto al igual que estar pendientes de las personas alrededor de las góndolas para

confirmar la compra del producto.

Racional

Hay varios factores que influyen en la acción de comprar un nuevo producto, hay

muchos cuestionamientos y prejuicios al considerarlo. Por lo que debe haber algunos

estímulos específicos como lo es la información, aspectos atractivos y variedad. Si no

cumple nuestras expectativas de una vez, es probable que no se vuelva a adquirir, por lo

que debe existir un abanico de razones por el cual compraros.

Concepto Central Comunicacional (CC1)

| “Todo entra por la vista”

Concepto Central Creativo (CC2)

Detalles que marcan una diferencia.

Bajada de la Campaña

El reflejo de las buenas decisiones.

7.7.4 Campaña Nº3 de post venta

Una vez potenciada las ventas y experiencia de los clientes KOMB, en esta tercera

etapa de post venta, el objetivo de ello es poder generar una mayor interacción de los

compradores, que tengan los productos de la marca, para así generar acciones de manera

orgánica, mediante distintos canales basado en los sentimientos y la fidelización creada en

nuestros clientes. Así poder aumentar la conversión dentro de la campaña, enfocado en que

las personas creen cosas nuevas, mediante la energía positiva sobre como utilizar de la

manera más propia el consumo del producto.
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Insight

Instancias en los momentos que se debe cocinar para el día, por lo cual se comienza

a mirar los alimentos y ver las alternativas de ideas y posibles soluciones para obtener un

plato rico. El insight es el “Ya no quiero comer lo mismo de siempre” por lo que se buscan

opciones mediante las publicaciones de recomendadores, que pueden ayudar, para así

expandir las nuevas mezclas agridulces, dulces, saladas, destacando el lado gourmet de la

persona.

Racional

La búsqueda de soluciones rápidas es algo común en todos los ámbitos, se buscan

referencias desde cómo arreglar algo o una situación por medio de atajos o cocinar algo

diferente con pocos ingredientes. Esos detalles que hacen que algo tan simple y repetitivo

se vuelva un plato estrella y te destaque por ello.

Concepto Central Comunicacional (CC1)

Tratar de juntar lo normal o cotidiano con ese toque diferente y entretenido, por lo

que se prepara y muestra con una intención diferente. Sacar el máximo potencial de la miel

fuera de lo básico.

Concepto Central Creativo (CC2)

Tu toque de amor

Bajada de la Campaña

Pequeños detalles y grandes diferencias.

7.7.5 Campaña Nº4 de mantención

Tras pasar por tres etapas de potenciar, vender y posicionar a la marca. El objetivo

de la última campaña es la mantención de las personas, que sean parte de la comunidad

KOMB, al igual que la mayor visualización de la marca mediante un posicionamiento

definitivo de un producto de calidad y de la experiencia completa, que puede entregar la

marca, para así mantener mayor notoriedad y conciencia.
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Insight

Al momento de subir una historia sobre una experiencia a tu Instagram personal de

algún producto, recetas y automáticamente etiquetas a la marca, para que sepa que estás

obteniendo un buen resultado con sus productos. Sucede en el momento en que te llega una

notificación que dice, que la marca ha subido tu historia a sus propias RRSS y te sientes

“premiado y parte de” o tomado en cuenta por una marca de uno de tus productos favoritos.

Racional

Para ser parte de una marca es necesario que la marca te note y sientas la libertad de

poder hablarle. La sensación de sentirse valorado, crea un producto de la mano de la misma

marca pensando en tus beneficios y gustos.

Concepto Central Comunicacional (CC1)

Tomar en cuenta lo que el cliente tiene para decir y tomar decisiones a base de sus

opiniones.

Concepto Central Creativo (CC2)

Ser miembro de la comunidad.

Bajada de la Campaña

Sigue el #lifestylekomb

7.8 PROPUESTA DE CONTENIDO ORGÁNICO

El principal objetivo del contenido orgánico de KOMB será poder posicionar (Miel

premium), fidelizar (comunidad), educar (beneficios y atributos) y concientizar

(sostenibilidad de la marca) la propuesta de valor de la marca en su futura comunidad, el

posicionamiento de sus clientes y futuros clientes. De igual manera los objetivos

secundarios se encuentran con el acompañamiento envolvente y continuo de las cuatro

campañas activas de la marca, junto con la identificación y fidelización de los usuarios

KOMB.
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7.9 PILARES DE CONTENIDOS

Es fundamental la comunicación orgánica que se quiere obtener de la marca, junto

con las recomendaciones de cada una. A continuación se presenta la tabla con los cuatro

pilares de contenido de la marca KOMB.

Tabla 1.1 Pilares de contenidos junto con sus ejes

Fuente: Elaboración propia.

7.9 RECURSO CREATIVO

- Racional:

Generar un recurso que pueda informar y educar sobre el producto, mediante

propuestas visuales de sensaciones, textura, beneficios, atributos y de calidad premium.

Para así poder justificar de manera racional la calidad/precio de la marca, más aún con sus

dos nuevas patentes en su proceso de elaboración y origen.

- Erotismo:

Presentar de manera atractiva el producto, bajo ciertos estándares de satisfacción

sobre la miel KOMB. Todo bajo el concepto de “Food Porn”, para así generar la sensación

de necesidad y deseo del producto y experiencia
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- Identificación:

Hacer sentir al seguidor o cliente parte de una comunidad, mediante la identificación por

medio del recurso del insight a base del consumo de miel, sus propiedades, sabores y

texturas únicas, el medio ambiente (bosques naturales) y propuestas atractivas para

incentivar la interacción y compra. Al igual que verse reflejados, apoyados por una marca

amigable con sus consumidores, mediante una comunidad KOMB unida y bilateral.

7.10 TONO Y EL ESTILO DE LA CAMPAÑA.

¿Cómo es KOMB?

Original: Una marca que se diferencia de otras mieles por su textura única, con una

gran variedad de sabores con diferentes combinaciones.

Inspirador: KOMB busca inspirar a un cambio dentro de la rutina, entregar ese

placer dentro de un día ocupado.

Honesto: KOMB mantiene un proceso natural el cual se ve reflejado en la calidad

de las mieles. Pretende comunicar el proceso, beneficios, componentes y creencias a un

público que logra entender a KOMB y viceversa.

Fresco: Es original, moderna, tiene nuevas ideas para establecer frente a diversas

situaciones, inspira confianza y cercanía puesto que podemos contar con ella en los

momentos de agobio y calma.

Vivaz: Representa una marca con todo el ánimo para crecer. Una marca joven con

todo el potencial para cambiar su comunicación en torno a sus oportunidades.

Demostrando pasión y orgullo por lo que hace y representa.

Creativa: Destaca por su contenido digital atractivo para el consumidor y posible

consumidor, junto con una forma novedosa de mostrar un producto novedoso e innovador.
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¿Cómo habla KOMB?

Cercano: Habla desde la cercanía ayudándonos a conectar con el cliente o seguidor,

creando así una fiel comunidad. Fomentando las relaciones personales con la marca,

generando emociones positivas y colaborando mutuamente.

Motivacional: KOMB habla desde el origen de la miel hasta la experiencia final que

se tendrá al probarla. En adición a interacciones y acciones que llaman a participar de

forma activa. La marca apunta a hacerse cargo de la sustentabilidad en torno al cuidado de

las abejas, la manera que tiene KOMB de cuidar su entorno natural, el producto y lo que

pasa posteriormente a su consumo.

Demostrativo: Por medio de una nueva comunicación y narrativa, KOMB pretende

validar todos sus valores, creencias y nueva imagen.

¿Cómo se ve KOMB?

Positivo: Siempre habla desde el punto de vista optimista y natural para poder

entregar sensaciones reales.

Educativo: Educar a través de una narrativa dinámica para el usuario, junto a una

nueva imagen de marca. Al igual que dar consejos y enseñar buenas prácticas que tengan

relación con la elaboración de la miel, temas gastronómicos, beneficios para la salud y

cuidado al medio ambiente.

Natural: Posicionar a KOMB como una marca que tiene un origen natural, respecto

a su entorno, procesamiento y beneficios.
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7.11 PROPERTIES DE LA MARCA
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7.13 EJECUCIÓN GRÁFICA DE CAMPAÑA KOMB 2022

Campaña que se dará inicio el 01 de agosto al 31 noviembre del 2022.
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7.14  RESUMEN DE CONTENIDO KOMB

A continuación un resumen de todo el contenido que poseerá la campaña KOMB

junto con sus contenidos.

Tabla 1.1 Resumen de contenidos KOMB

Fuente: Elaboración propia.
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CAPÍTULO 8. ESTRATEGIA DE MEDIOS

8.1 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA

1. Análisis de la competencia: (se debe investigar cómo los competidores directos

enfrentan el uso de los Medios, de forma que al seguirlos si es que tienen éxito o cambiarla

si se busca desmarcarse y sorprender).

- Por medio (TV, Radio, etc).

- Por soporte (Mega, Radio Duna, Rock & Pop).

- Inversión (datos cuantificables de inversión para contrastarlos con nuestro

presupuesto).

Tabla 1.1 Análisis de medios en competencia
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Fuente: Elaboración propia.

8.2 MODELO DE CONTINUIDAD CAMPAÑA KOMB

El modelo que utilizaremos será el Pulsing y Blinking a lo largo de todo el

transcurso de tiempo que dure la campaña del 2022. Durante un periodo establecido de

tiempo, se tendrá presencia de manera continua con altas oleadas periódicas, con acciones
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activas y pasivas durante esta campaña, que pretenden fomentar el alcance de los objetivos

establecidos, divididos en meses y fechas claves.

● Primera etapa desde el 01 de agosto al 31 de agosto (periodo de promoción).

● Segunda etapa desde el 01 de septiembre al 30 de septiembre (periodo de venta).

● Tercera etapa desde el 01 de octubre  al 31  de octubre (periodo de post-venta).

● Cuarta etapa desde el 01 de noviembre al 30 de noviembre (periodo de

mantención).

8.3 OBJETIVOS DE MEDIOS

A continuación se presentan los objetivos generales con sus respectivas

definiciones, al igual que la creación de cuatro tablas, que indican los contenidos de la

campaña con sus análisis de medios.

8.3.2 Objetivos generales cualitativos

Dentro de la campaña que tendrá una duración de 5 meses, se implementarán

nuevos formatos digitales e impresos, P.O.P y nuevos canales para así poder aumentar las

interacciones con las conexiones potenciadas, en los diferentes puntos de venta física y

online. Con el objetivo de poder obtener un 70% de alcance en medios digitales y 30% en

medios tradicionales, ya que nuestro enfoque es en lo digital.

8.3.3 Objetivos generales cuantitativos

En la primera etapa de la campaña (fidelización) se enfocará en los futuros

compradores y parte de la comunidad, que consiste en apelar a la atracción y la masividad

para fomentar el aprecio por la marca. En la segunda etapa (conversión) posee el objetivo

de obtener una respuesta mediante nuestras tácticas de venta. En la tercera etapa

(interacción) poder aumentar el engagement 2,5% en el periodo de los cinco meses. Y por

último en un 20% aumentar la interacción y consideración dentro de cinco meses.
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Tabla 1.1 Objetivos campaña promoción

Fuente: Elaboración propia

8.4 MEDIA TARGET

Dentro de los nuevos targets a los que KOMB apunta en la campaña de 2022, serán

tomados en cuenta los targets previos al rebranding, pero con nuevas adiciones posteriores

a este. Contando con nuevos objetivos y tácticas, se buscará masificar la comunicación en

diferentes puntos, con los que se buscará captar nuevos seguidores, que se verán

interesados en el concepto “premium” y gusto por productos innovadores, bajo un nuevo

concepto. Se identificaron tres nuevos perfiles dentro de ABC1, C2 y por rebalse el grupo

C3. Cada perfil tiene una inclinación a la alimentación saludable, en diferentes medidas o

las adapta de manera cotidiana a sus vidas, los nuevos perfiles para KOMB:
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● El/La fitness: Este perfil corresponde a todas aquellas personas que cuidan su

cuerpo y alma con un estilo de vida mucho más rutinario y estricto en cuanto a

alimentación y ejercicios. De igual manera, incentiva a sus amigos a seguir sus

pasos. Son personas preocupadas en alimentarse con productos naturales y

orgánicos junto con tener consideración en los rotulados de los envases para así

asegurarse de lo que compraran. Inclusive dentro de su semana tan rígida se dan sus

gustos que salen de su alimentación, pero intentan que siga siendo saludable.

● El/ La soa (los recomendadores): Este perfil se caracteriza por ser tendencia en

RRSS, principalmente en TikTok y Blogs, los cuales comunican por sus redes,

como por ejemplo cuidar el hogar, dar tips sobre sus experiencias con productos,

alimentos, etc. Se dedican a su hogar con la preocupación de tener productos

gourmet y de buena calidad para ellos y sus pares. Son personas preocupadas por

alimentarse de productos orgánicos y nutritivos para sus cuerpos, también se

preocupan de buscar buenos y reconocidos lugares para comprarlos y así hacer

recetas o cosas que puedan compartir con los demás.

● El/La oficinista: Es un perfil más adulto que corresponde a personas que pasan la

mayor parte de su día trabajando o realizando actividades para el beneficio laboral.

Sin embargo, al poseer poco tiempo tratan de cuidar su alimentación y buscar

alternativas en RRSS para obtener un apoyo y soluciones para implementar dentro

de su jornada laboral supliendo un poco su poca actividad física. Buscan fomentar

sus rutinas sanas, alimentos orgánicos y naturales como también imponerlo como

un estilo de vida que combine con sus momentos laborales y que todo funcione sin

problemas.
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Fuente: Elaboración propia.

8.5 ESTRATEGIA DE MEDIOS

En la campaña de cuatro etapas para la marca KOMB, se utilizará una estrategia

temática, con el objetivo de generar una relación con los medios, bajo la categoría premium

en la que se encuentra la marca. Con el fin de vincular tácticas, que estén en el nivel de los

productos y que ellos ya tienen establecidos con sus targets.

De igual manera, se emplea en paralelo la estrategia 360º de rápido impacto, con el

objetivo de poder rodear a los clientes y futuros clientes con información de la marca,

productos de una manera rápida y novedosa para ellos. Con el fin de potenciar la

recordación, la mantención de los clientes junto con una alta frecuencia y cobertura

mediante nuestras tácticas.
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8.6 TÁCTICA DE MEDIOS

Los medios que se utilizarán en el plan comunicacional para KOMB en el 2022

serán: Instagram, Facebook, YouTube, Google Ads, P.O.P, BTL, Influencers Héroes y

Prensa. Nivel de medición para cada medio: Muy Alta, Alta, Medio y Bajo.
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Fuente: Elaboración propia.
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8.7 FLOW CHART DE MEDIOS

Fuente: Elaboración propia.
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8.8. DISTRIBUCIÓN DE MEDIOS

A continuación se presentan los gráficos con la distribución de los medios tanto

digitales como offline.

1.1 Distribución medios digitales

Fuente: Elaboración propia.

1.2 Distribución medios offline

Fuente: Elaboración propia
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8.9 GRILLA DE MEDIOS
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Fuente: Elaboración propia.
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8.10 PRESUPUESTO FINAL

El presupuesto considera la totalidad de la campaña que comprende desde el 1 de

agosto hasta el 31 de noviembre del 2022
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Fuente: Elaboración propia.

218



8.11 CONTROL Y REMEDIALES

Control de medios digitales:

Fuente: Elaboración propia
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Control de medios tradicionales:

Fuente: Elaboración propia.
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CONCLUSIÓN

Para finalizar, durante los últimos meses se realizó una investigación sobre la marca

KOMB y el mercado de miel, ya sea nacional o internacional. El mercado de la miel parece

ser muy prometedor, particularmente cuando se trata de importación y exportación. Al

trasladarnos al territorio nacional, actualmente no parece ser valorado y tomado en cuenta

como un potencial y en adición la problemática de la miel natural versus sintética el cual

tiende a confundir a los consumidores.

Este proceso finaliza después de 6 meses de trabajo en una campaña que potencia la

naturalidad de un producto que se ha visto alterado y dañado desde su fabricación. KOMB

se presenta como una marca de miel 100% natural con distintos sabores y combinaciones

frutales. Es por ello que se busca crear una campaña para el 2022 en conjunto de una previa

investigación de planteamientos en búsquedas de posibles soluciones coherentes a la

realidad en Chile.

La campaña se dividió en las categorías de investigación, análisis de marketing de

la marca y finaliza con la propuesta de medios y creativa. Todas ampliamente examinadas,

las cuales se desarrollaron bajo un criterio coherente a la visión que quería obtener KOMB.

Al final del camino recorrido, obtenemos un buen trabajo en equipo, por lo cual

aportamos las mejores prácticas y conocimientos estudiados y obtenidos en el proyecto.

Para así potenciar nuestro pensamiento estratégico y creativos para brindar el mejor

servicio posible en nuestra profesión.
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ANEXOS

A. Reuniones con nutricionistas de Chile

Camila Callejas- Nutricionista para consultas independientes en Calama, Chile.

El día jueves 09 septiembre del 2021.

Entrevista Camila Callejas Nutricionista

B. Reuniones con agrónomos de Chile

Reunión con el apicultor Jaime Carvajal, el día jueves 23 de septiembre del 2021.

Entrevista Jaime Carvajal Apicultor

C. Encuesta a consumidores de miel

Encuesta Google a consumidores de miel

D. Grilla de contenidos de KOMB para campaña 2022

Grilla de contenidos de KOMB para campaña 2022
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https://docs.google.com/document/d/1vOfxIy8mKOp8o-m5lC_ZUR22--UzfUm5OzLIs9hETn0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1W4vsHkZxU8urSp4b3SmM-jgocidCA8MWmFoYFW8339M/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1DYhY7YUhz1qx4d4FnXfKSF_eK1bxRQrv0jq405PjyTY/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/presentation/d/1FcggQUSPkKoVjLWofgNOb3v28TbEGcUF/edit?usp=sharing&ouid=110369995638822139253&rtpof=true&sd=true

